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 3 
Introdução  
  
Falar   de  média   no   contexto   atual   exige   um   olhar   particular   à   sua   crescente   complexificação  
(Van  Zoonen,  2010)1.  Neste  sentido,  afigura-­‐se  como  crucial   ir  mais  além  do  ͞ĂƉĂƌĞŶƚĞŵĞŶƚĞ
visible  y  captar  las  contradiciones  y  ambiguedades  inherentes  a  los  procesos  y  representaciones  
sociales,  accediendo    a  aquello  que  permanece  invisible  y  encontrando  en  los  puntos  de  fuga,  
interstícios   y   fisuras,   un   lugar   desde   el   que   desestabilizar   la   teoria   y   ejercer   la   critica   de   la  
ĐƵůƚƵƌĂ͟;>ĞǇǀĂΘKůĂŝǌŽůĂ͕ϮϬϬϳ͗ϵͿ2.  
Configurando   os   meios   de   comunicação   social   importantes   espaços   de   (re)construção   de  
identidades,   nos   quais   o   género   assume   um   papel   relevante,   a   questão   da   representação,   e  
também  da  representatividade,  de  homens  e  mulheres  nos  mesmos  tem  vindo  a  merecer  uma  
crescente  atenção  por  parte  de   instâncias  nacionais  e   internacionais,  e  de  quem  se   interessa  
pela   construção   de   realidades   pautadas   não   apenas   pela   Igualdade   de   Género   mas   pela  
diversidade,  inclusão  e  direitos  humanos.  
A  este  nível   importa,  pois,  questionar  o  alheamento  dos  média   face  a  aspetos  de   inequívoca  
importância  social,  económica,  política  ou  cultural,  nomeadamente  os  que  se  relacionam  com  
as   desigualdades   com   base   no   género.   Tal   tende   a  materializar-­‐se   quer   na   disseminação   de  
conteúdos/mensagens  estereotipados,  quer,  inclusivamente,  na  simples  omissão  de  realidades,  
o  que  não  deixa  de  ter  impactos  nas  dinâmicas  sociais  e  formação  de  opiniões  públicas.  
Se   é   inequívoca   a   centralidade   dos   média   que,   pelo   seu   âmbito,   são   um   mecanismo   por  
excelência  de  disseminação  de  representações  de  homens  e  mulheres,  neste  campo  de  ação,  a  
publicidade   e   o   marketing   apresentam-­‐se   como   contextos   de   estudo   e   de   intervenção  
fundamentais.  Contribuindo  estes  campos,  frequentemente,  para  a  reificação  de  assimetrias  e  
desigualdades,   considera-­‐se   que,   sendo   dinâmicos,   encerram   potencial   transformador,  
podendo   contribuir   para   a   emergência   de   novos   significados   e   desafiar   as   persistentes  
desigualdades  entre  homens  e  mulheres.  
Segundo   a   legislação   nacional   as   mensagens   difundidas   através   da   publicidade   deverão  
obedecer   a   princípios   de   legitimidade   cívica,   deontológica   e   ética,   salientando-­‐se   o   papel   da  
Entidade   Reguladora   da   Comunicação   Social   na   manutenção   do   respeito   por   direitos,  
liberdades  e   garantias  de   cidadãos  e   cidadãs.  Apesar  da  diversidade  de  medidas,  nacionais   e  
internacionais,  que  visam  a   integração  de  uma  perspectiva  de  género  na  área  dos  média,  são  
                                               
1   Van   Zoonen,   Liesbet   (2010Ϳ ͚WƌĞĨĂĐĞ͛ ŝŶ <ƌŝũŶĞŶ͕ dŽŶŶǇ͖ lvares,   Claudia  &  Van  Bauwel,   Sofie   (eds.)  Gendered  
Transformations.  Theory  and  Practices  on  Gender  and  Media  (pp.  1-­‐8).  Bristol:  Intellect.    
2  >ĞǇǀĂ͕DĂƌŝĂ:ŽƐĠΘKůĂŝǌŽůĂ͕ůŝĐŝĂ;ϮϬϬϳͿ ͚ZĞǀŝƐŝƚĂƌ ůĂĐŽŵƵŶŝĐĂĐŝſŶĚĞƐĚĞůĂĐƌşƚŝĐĂĨĞŵŝŶŝƐƚĂ͛ ŝŶ>ĞǇǀĂ͕DĂƌŝĂ
José  &  Olaizola,  Alicia  (coord.)  Critica  feminista  y  comunicación  (pp.  7-­‐28).  Sevilla:  Comunicación  Social  ediciones  y  
publicaciones.  
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ainda   algo   diminutos   os   projetos   de   intervenção   com   intuito   desmistificador   das  
representações  de  género  em  anúncios  publicitários  disseminados  em  contexto  nacional.    
A   União   de   Mulheres   Alternativa   e   Resposta   criou,   em   2009,   o   Observatório   das  
Representações  de  Género  nos  Média,  projeto  de  âmbito  nacional  que  visa  alertar  a  população  
e   as/os  produtoras/es  do  discurso  mediático  para   a   constante   construção  de   representações  
(re)produtoras   de   iniquidades   de   género,   dando   também   visibilidade   a   boas   práticas   nesta  
matéria.   O   projeto   PubliDiversidade:   Representações   Sociais   e   Igualdade   de   Género   na  
Publicidade,  no  qual  esta  publicação  se  ancora,  nasceu  precisamente  desta  base  de   trabalho,  
mas   pretendeu   centrar-­‐se   na   vertente   publicitária,   em   que   a   necessidade   de   reflexão   e  
consciencialização   de   públicos   específicos   (como   é   o   caso   das/os   profissionais,   docentes   e  
estudantes   da   área)   e   da   sociedade   civil   tem   de   ser   mais   sublinhada,   alicerçando-­‐se   nas  
necessidades  determinadas  por  diversas  instâncias  internacionais  (como  é  o  caso  do  Conselho  
da   Europa   e   da   União   Europeia)   e   nacionais   (por   exemplo,   a   Comissão   para   a   Cidadania   e  
Igualdade   de   Género).   Neste   sentido,   intentou-­‐se   olhar   a   esta   vertente,   frequentemente  
esquecida,   dos   média   tendo   como   intuito   desconstruir   os   seus   efeitos   multiplicadores   de  
desigualdades  de  género,  decorrentes  da  sua  associação  a  estratégias  de  mercado  de  consumos  
cujos  principais  vetores  são  a  rentabilidade  económica  e  a  fidelização  de  marcas.  
Tendo   por   base   uma   perspetiva   de   investigação-­‐ação,   o   projeto   intentou,   atendendo   aos  
supracitados  públicos,  promover  o  debate  e  a  reflexão  crítica  sobre  a  publicidade  e  marketing  
em  Portugal;  sensibilizar  para  o  processo  de  produção  e  receção  da  publicidade;  e  promover  o  
pensamento   crítico   e   a   literacia   publicitária   tendo   em   consideração   uma   perspetiva   de  
Igualdade   de   Género.   Por   outro   lado,   procurou   contribuir   para   a   produção   científica   nesta  
matéria,   sendo   efetuados   dois   estudos,   um   incidente   na   análise   de   anúncios   publicitários  
presentes   em   revistas   de   estilos   de   vida   distribuídas   em   Portugal   e   outro   decorrente   da  
realização  de  grupos   focais   com  estudantes  do  ensino   superior  de  áreas  da  comunicação.  Os  
resultados  dos  mesmos  enformam  esta  publicação.  
O  primeiro  capítulo,  a  cargo  de  Carla  Cerqueira,  remete,  segundo  uma  perspetiva  feminista  dos  
média,   para   uma   reflexão   face   ao   papel   dos   média,   nomeadamente   da   publicidade,   na  
veiculação  de  determinados  discursos  de  género,  atentando  para  as  (in)visibilidades,  linguagens  
e  protagonistas  que  perpassam  este  campo.  Paralelamente,  procura  trazer  para  a  discussão  a  
esfera   dos   públicos,   sublinhando   a   importância   que   possuem   na   desconstrução   de  
determinadas  desigualdades  e  assimetrias  sociais,  com  enfoque  no  género.  
No   segundo   capítulo,   Sara   I.   Magalhães,   dá-­‐nos   conta   de   como   a   publicidade   constitui   um  
fenómeno   socialmente   construído   e   condicionado.   Introduz-­‐nos   uma   reflexão   sobre   os  
posicionamentos  da  investigação,  de  cariz  mais  académico,  relativos  à  publicidade  como  forma  
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de  enquadramento  da  atividade  de  investigação  realizada  no  âmbito  do  projeto.  Enformada  por  
uma   perspectiva   feminista,   politicamente   implicada   e   atenta   às   apresentações   visuais   da  
publicidade,  é-­‐nos  descrita  uma  análise  dos  conteúdos  publicitários   (Baker,  2005)  em  revistas  
estilo  de  vida.    
No   terceiro   e   último   capítulo,   Ana   Jorge,   tendo   por   base   os   dados   recolhidos   no   âmbito   de  
grupos   focais   realizados   com   estudantes   do   ensino   superior   de   áreas   relacionadas   com   a  
comunicação  social,  analisa  as  suas  perceções  face  às  representações  de  género  na  publicidade  
e  presentes  nos  seus  próprios  discursos.  Sendo  estes  reveladores  de  alguma  passividade  face  à  
temática,  sustenta-­‐se  a  premência  de  uma  aposta  na  literacia  e  educação  para  os  média  neste  
âmbito.  
6  
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Os  média,  os  públicos  e  os  discursos  de  género:  (in)visibilidades,  linguagens  e  protagonistas  
Carla  Cerqueira  
  
͞ĚƋƵŝƌŝƌĞǀŝǀĞƌƵŵĂ͚ĐƵůƚƵƌĂĚĞĚŝĨĞƌĞŶĕĂ͛ŶĆŽĠĨĄĐŝů͘;͘͘͘ͿWƌŽĐůĂŵĂ-­‐se  o  direito  
à  diferença,  mas  vive-­‐se  na  pressão  à  semelhança.  Fazemos  o  discurso  do  elogio  
à   diferença,   mas   praticamos   o   comportamento   da   desconfiança   sobre   o(s)  
diferentĞ;ƐͿ͘͘͘͟;KůŝǀĞŝƌĂ͕ϭϵϵϲ͕Đŝƚ͘/Ŷ  Balonas,  2011:  99).    
  
  
Introdução  
  
Neste   artigo   procuramos   apresentar   uma   breve   reflexão   sobre   o   papel   dos   média,  
nomeadamente  da  publicidade,  na  veiculação  de  determinados  discursos  de  género,  atentando  
para  as  (in)visibilidades,  linguagens  e  protagonistas  que  perpassam  este  campo.  Concordamos  
que   a   publicidade   é   um   setor   económico,   uma   instituição   social,   uma   forma   cultural   e   um  
veículo   de   comunicação   que   tem   acompanhado   as   mais   diversas   dinâmicas   das   sociedades  
(Gregório,  2007:  11)  e  que  por  isso  tem  sido  alvo  da  preocupação  de  organismos  internacionais  
que  se  preocupam  com  a  igualdade  de  género,  tais  como  a  UNESCO  e  o  Conselho  da  Europa,  
bem  como  de  organismos  nacionais  como  a  Comissão  para  a  Cidadania  e  Igualdade  de  Género  
(Cerqueira  &  Cabecinhas,  2012).  
Paralelamente,  trazemos  para  a  discussão  a  esfera  dos  públicos,  sublinhando  a  importância  que  
possuem  na  desconstrução  de  determinadas  desigualdades  e  assimetrias  sociais,  com  enfoque  
no  género.  
Partilhamos   do   posicionamento   analítico   de   Yolanda   Tejedor   (2007)   que   sustenta   que   a  
categoria  de  género  apresenta  três  dimensões:  descritiva  (permite  conhecer  as  caraterísticas  de  
determinada   sociedade),   analítica   (possibilita   a   interpretação   das   relações   entre   homens   e  
mulheres)   e   política   (fornece   ferramentas   para   a   transformação   social).   Portanto,   o   olhar  
reflexivo   que   convocamos   ancora-­‐se   numa   perspetiva   feminista   dos  média,   a   qual   pretende  
contribuir  para  o  entendimento  sobre  a  forma    
͞ŚŽǁgender  relations  are  represented,  or  the  ways  in  which  audiences  make  sense  
of   them,  or  how  media  practioners  contributing   to  perpetuate  sexual   inequalities.  
At  the  center  of  this  is  the  view  that  hierarchical  gender  relations  (re)produce  social  
inequalities   across   time   and   cultures,   thereby   making   it   difficult   for   men   and  
ǁŽŵĞŶ ƚŽ ďĞ ĞƋƵĂů ƉĂƌƚŶĞƌƐ ŝŶ Ă ĚĞŵŽĐƌĂƚŝĐ ƐŽĐŝĞƚǇ͟ ;DĞŶĚĞƐ Θ ĂƌƚĞƌ͕ ϮϬϬϴ͗
1701/2).    
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Os  média  (publicitários)  e  os  discursos  de  género:  a  questão  das  (in)visibilidades  
  
KƐ ŵĠĚŝĂ ƐĆŽ ͞um   dos   lugares   sociais   e   políticos   de   construção   de   identidades.   Por   eles  
perpassam   e   constroem-­‐se   definições   e   ideologias   de   diferentes   grupos   etários,   étnicos,   de  
classe,  de  cultura  e  de  sexo  (Silveirinha,  2004,  9).  Nesta  ótica,  apropriamo-­‐nos  da  proposta  da  
investigadora  Sandra  Bem  (1993),  que  refere  que  existem  três  lentes  de  género  enraizadas  nos  
discursos,   sendo  estas  bem  visíveis  nos  conteúdos  mediáticos   (publicitários):  androcentrismo;  
polarização  de  género;  essencialismo  biológico.    
É  nesta  aceção  que  os  estudos,  que  começaram  a  traçar  o  seu  caminho  desde  a  década  de  70  
do  século  XX,  apontam  para  o  facto  de  a  publicidade  (e  também  o  marketing)  continuar  a  ser  
uma   prática   genderizada   (e.g.   Goffman,   1979;   Morrison,   2003,   Veríssimo   &   Pereira,   2006;  
Mota-­‐Ribeiro,  2010;  Arnaut,  2011;  Magalhães,  2011;  Freitas,  2012;  Januário,  2014).  De  realçar  
que   estes   estudos,   realizados   em   diferentes   períodos   e   contextos,   com   enquadramentos,  
metodologias  e  objetos  empíricos  variados,  apontam  neste  mesmo  sentido.  A  publicidade  tem  
acompanhado  as  mudanças  sociais,  mas  continua  a  recorrer  a  visões  limitadoras  e  muitas  vezes  
estereotipadas   no   que   concerne   ao   género.   Esta   ideia   remete-­‐nos   para   o   conceito   de  
(in)visibilidades,   pois,   por   um   lado,   diversas   experiências   e   papéis   de   género   assumidos   por  
mulheres   e   homens   parecem   continuar   silenciados   ou   secundarizados,   e,   por   outro,   a  
visibilidade  que  é  dada  a  determinadas  realidades  continua  a  ser  pouco  diversificada  e  por  isso  
extremamente  redutora  (Arnaut,  2011).    
Falar   de   publicidade   é   inserir   esta   prática  mediática   num   contexto   global  marcado   por   uma  
visão  de   sociedade  assente  na  mercantilização   ,   sendo  que  aquela  assume  enorme   influência  
económica,   social   e   cultural.   Aqui   centramo-­‐nos   na   publicidade   de   cariz   comercial   ʹ   bens   e  
serviços,   sendo  que  esta   recorre  a  dispositivos  simbólicos,  muitas  vezes   sofisticados  e   subtis,  
para   alcançar   os   seus   objetivos   (Veríssimo,   2008).   Se   por   vezes   parece   empoderar   os  
sujeitos/públicos,  encerra  nos  discursos  uma  visão  paradoxal  que   sedimenta   valores   culturais  
tradicionais  e  a  ordem  social  dominante.    
As   consequências   nefastas   deste   tipo   de   discursos   são   evidentes,   daí   que   partilhamos   da  
posição  de  Yolanda  Tejedor  (2007)  quando  afirma  que  a  denúncia  das  desigualdades  também  
deve   ser   uma   responsabilidade   própria   da   comunicação   social,   que   visa   mudar   estruturas  
injustas   desde   a   raiz.   Tratar   as   dimensões   de   género   é   contribuir   para   a   desconstrução   dos  
mitos   e   injustiças   sobre   as   assimetrias   historicamente   sedimentadas   e   que   continuam   a   ser  
reproduzidas.  
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A  importância  da  linguagem  na  criação  publicitária  
  
A   ideia   que   a   publicidade   pode   funcionar   como   um   barómetro   sociocultural,   económico   e  
político  é  aqui  muito   relevante,  uma  vez  que   são  várias  as  mudanças  ocorridas  no  campo  ao  
longo  dos   tempos   (Gregório,  2007).  Neste   sentido,   falar  de  publicidade  é   falar  de   linguagem,  
sendo  esta  encarada  numa  visão  plural.    
A   linguagem   enquanto   construção   social   estruturante   assume-­‐se   como   ponto   nevrálgico   em  
todo   o   processo   de   comunicação   quotidiana.   É   através   dela   que   se   nomeia   o   mundo   e   as  
pessoas,   fornecendo-­‐nos  quadros  de   interpretação  de  determinada(s)   realidade(s)   (Ginneken,  
1998).   Portanto,   esta   adquire   extrema   relevância   para   a   comunicação   publicitária.   Não   nos  
detemos  sobre  as  especificidades  da   linguagem  publicitária,  mas  procuramos  refletir  sobre  as  
construções/produções   criativas   e   quais   as   linguagem   utilizadas   no   que   diz   repeito   aos  
discursos  de  género.  
Como   referimos,   a   linguagem   não   é   um   elemento   neutro   e   objetivo   de   apreender   a(s)  
realidade(s),  mas  sim  um  produto  elaborado  que  reflete  o  complexo  sistema  de  crenças,  ideias,  
atitudes,  conceções  e  valores  da  sociedade,  e  que  permite  dar  sentido  ao  que  nos  rodeia  (Plaza  
&  Delgado,  2007).  Portanto,  não  de  pode  dizer  que  a  linguagem  é  sexista,  dependendo    do  uso  
que  fazemos  dela,  o  que  implica  colocar    a  tónica  nos  sujeitos  da  ação.  
Assumindo   esta   um   papel   tão   importante,   em   muitos   casos   inscreve   e   simboliza   na   sua  
estrutura  a  diferença  sexual  assimétrica  (Bach  et  al,  2000:  31),  incluindo  ou  silenciando  vozes.  
Mulheres   e   homens   continuam   a   ter   uma   presença   desigual   nos   discursos   e,   portanto,   a  
linguagem  continua  a  ser,  como  perspetiva  Van  Dijk  (1997),  um  dos  recursos  mais  poderosos  do  
sistema  patriarcal,  reificando  a  lógica  binária  existente  há  vastos  anos.  As  palavras  e  as  imagens  
criam  símbolos,  mitos,  imaginários  coletivos  e  representações  sociais.  E,  como  defende  Roland  
ĂƌƚŚĞƐ ;ϭϵϴϴ͗ ϭϳͿ͕ ͞Ğŵ ĐĂĚĂ ƐŝŐŶŽ ĚŽƌŵĞ Ƶŵ ŵŽŶƐƚƌŽ͗ Ž ĞƐƚĞƌĞſƚŝƉŽ͕͟ ƐĞŶĚŽ ƉƌĞĐŝƐŽ ƚĞƌ
atenção  às  mensagens  que  estão  implícitas  em  determinados  discursos.  No  que  diz  respeito  aos  
estereótipos   de   género,   as   investigações   do   campo   publicitário   apontam   para   o   facto   de  
continuarem   a   ser   persistentes   (Craig,   2002),   mas   por   se   recorrer   a   uma   suavização   dos  
mesmos  (Burn,  1996;  Schaffer,  2000).    
Face   a   este   cenário,   sublinhamos   a   pertinência   de   se   atentar   sobre   os   silenciamentos,   mas  
também  sobre  a  forma  como  se  dá  visibilidade  Além  disso,  as  linguagens  utilizadas  pelos  média  
podem   operar   ĐŽŵŽ ͞ĚŝƐƉŽƐŝƚŝǀŽƐ ĚĞ ĂĚŵŝŶŝƐƚƌĂĕĆŽ Ğ ĐŽŶƚƌŽůŽ͕͟ mas   também   podem  
ŝŵƉƵůƐŝŽŶĂƌ ĨŽƌŵĂƐĚĞ͞ƌĞƐŝƐƚġŶĐŝĂƐŽĐŝĂů͟ ;ƐƚĞǀĞƐ͕ϮϬϬϯ͗ϵϯͿƋƵĞƉĞƌŵŝƚĂŵĂĚĞƐĐŽŶƐƚƌƵĕĆŽ
de  visões  desiguais  e  assimétricas  de  género.    
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Protagonistas:  da  produção  à  representação  
Uma  reflexão  sobre  os  média,  e  neste  caso  concreto  sobre  a  publicidade,  implica  também  um  
enfoque   sobre   os   protagonistas   que   estão   envolvidos   neste   campo.   Centramo-­‐nos   no  
cruzamento  das/os  produtoras/es  com  os  discursos  de  género  que  veiculam.    
Marshment  (1993:  125)  mencionava  que    
͞;͘͘͘Ϳ ŝƚŵĂǇ ũƵƐƚƐĞĞŵƚŽďĞ ͚ĐŽŵŵŽŶƐĞŶƐĞ͛ƚŚĂƚǁŽŵĞŶƐŚŽƵůĚŚĂǀĞďĂďŝĞƐĂŶĚ
cook,   that   women   cannot   be   company   directors   or   bricklayers,   that   they   should  
wish   to   totter   around   on   high   heels   to  make   themselves   attractive   to  men.   This  
ĂƉƉĞĂƌƐƚŽďĞƚŚĞŶĂƚƵƌĂůŽƌĚĞƌŽĨƚŚŝŶŐƐ͟;DĂƌƐŚŵĞŶƚ͕ϭϵϵϯ:  125).    
  
Se  olharmos  para  a  atualidade  e  para  as  mudanças  sociais  que  têm  ocorrido  parece  que  esta  
frase   está   ultrapassada.   Contudo,   como   já   referi,   os   estudos   efetuados   no   campo  mediático  
apontam  para  a  persistência  de  assimetrias  de  género,  sendo  estas  patentes  quer  a  nível  das/os  
produtoras/es,  quer  a  nível  dos  discursos.    
São   inegáveis   os   discursos   existentes   em   torno   da   feminização   das   instituições   mediáticas  
(Limor  &  Lavie,  2002)  nas  sociedades  ocidentais,  um  panorama  bem  diferente  daquele  que  se  
verificava   há   algumas   décadas.   Obviamente   que   esta   mudança   não   é   isolada   das  
transformações   económicas,   políticas   e   sociais   que   ocorreram   e   que   se   pautaram   pela  
emancipação  das  mulheres  nas  mais  variadas  esferas.  Neste  domínio,   importa-­‐nos  perceber  a  
atual   situação   e   que   impacto   é   que   tem   ou   pode   ter   nas   práticas   profissionais,   mais  
concretamente   na   veiculação   dos   discursos   de   género.   As   mulheres   estão   cada   vez   mais  
presentes   na   esfera   mediática,   mas   continuam   ausentes   dos   cargos   de   chefia   e   a   ter   de  
conciliar  os  papéis  profissionais  e  familiares  (Gill,  2007).  Contudo,  não  se  pode  referir  que  existe  
uma   relação  entre  este  aumento  de  profissionais  do   sexo   feminino  no  espetro  mediático  e  o  
tipo  de  discursos  que  são  produzidos.  Tal  como  afirma  Gallagher  (2006:  22)͕͞ĂƐƌĞƉƌĞƐĞŶƚĂĕƁĞƐ
nos  media  e  os  discursos  de  género  ganham  forma  no  seio  de  contextos  socioeconómicos  que  
ƚġŵƋƵĞƐĞƌĞůĞƐŵĞƐŵŽƐĂŶĂůŝƐĂĚŽƐĞĐŽŵƉƌĞĞŶĚŝĚŽƐ͘͟  
  
  
Notas  para  reflexão:  novos  caminhos  e  responsabilidades  
  
Não   foi   nosso   intuito   neste   artigo   perscrutar   as   diversas   dimensões   que   cruzam   os   média,  
nomeadamente   o   campo   publicitário,   e   os   estudos   de   género.   Aliás,   essa   seria   uma   tarefa  
impossível   de   realizar,   uma   vez   que   as  mudanças   ocorridas   socialmente   e   a   nível   do   campo  
mediático   nos   últimos   tempos   introduziram   diversas   interrogações.   Salientamos,   portanto,  
algumas:   O   que  mudou   com   a   introdução   e   proliferação   das   tecnologias?   Qual   o   papel   dos  
média  digitais?  Como   respondem  as  empresas  e   as   agências  de   comunicação  à   segmentação  
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cada  vez  mais  evidente  de  públicos/consumidores?  Qual  o  papel  dos  média,  nomeadamente  da  
publicidade,   para   a  discussão   pública   de   determinadas  questões   sociais?  Qual   o   impacto   das  
pressões  económicas  e  organizacionais  e  de  tempo  nos  conteúdos  mediáticos?  
Pretendemos  trazer  para  a  discussão  algumas  noções  em  torno  das  (in)visibilidades,  linguagens  
e  protagonistas,  pois  parece-­‐nos  que  estes  eixos  são  centrais  quando  se  opera  no  domínio  dos  
média  e  dos  discursos  de  género  que  são  veiculados  e  apreendidos  pelos  públicos.  O  projeto  
PubliDiversidade:   representações   sociais   e   igualdade   de   género   na   publicidade   contribuiu  
precisamente  para  uma  reflexão  conjunta  -­‐  academia,  sociedade  civil,  ensino  e  profissionais  de  
publicidade  e  marketing  ʹ   em   torno   destas   questões,   as   quais   não  podem   ser   perspetivadas  
isoladamente,  pois  encontram-­‐se  em  estreita  conexão  no  quotidiano.    
Em   jeito   de   conclusão,   arriscamos   lançar   algumas   pistas   que   demonstram   a   pertinência   de  
novos  caminhos  para  a  academia,  para  as  organizações  da  sociedade  civil,  para  o  ensino  nesta  
área  e  para  os  públicos.  Acima  de  tudo,  posicionamos  estes  diversos  agentes  sociais  enquanto  
cidadãs   e   cidadãos   que   têm   a   responsabilidade   de   contribuir   para   uma   sociedade   mais  
inclusiva,   diversa   e,   por   isso,   mais   justa,   no   domínio   da   igualdade   de   género   e   de   todas   as  
outras  discriminações  e  assimetrias  sociais  que  continuam  a  persistir.  
  
-­‐  Em  primeiro   lugar,  recorrendo  à  terminologia  usada  por  Umberto  Eco  (1964),  consideramos  
que  mais   do   que   um  olhar   apocalíptico   ou   integrado   relativamente   aos   diversos  média   e   ao  
papel   que   estes   desempenham   na   veiculação   de   determinado   tipo   de   discursos,   na  
(in)visibilidade   de   determinados   assuntos   e   atores   sociais,   parece   crucial   criar/aprofundar   os  
debates   com   os   atores   envolvidos   no   processo   comunicacional.   Entendo   que   não   se   deve  
colocar   unicamente   a   tónica   num   dos   lados   desta   teia   cada   vez   mais   complexa   que   é   a  
comunicação  mediática.  Ou  seja,  não  se  pode  condenar  nem  absolver  as/os  protagonistas  do  
campo  mediático  sem  os  enquadrar  na  sociedade  onde  estão  inseridos,  na  cultura  profissional,  
nas  lógicas  organizacionais  e  de  mercado  e  nas  idiossincrasias  que  possuem.  Além  disso,  no  que  
concerne  às  questões  de  género  e  às  desigualdades  e  assimetrias  (muitas  vezes  simbólicas)  que  
ainda  persistem,  estas  necessitam  de  ser  problematizadas  enquanto  questões  estruturais  e  que  
envolvem  toda  a  sociedade.  
  
-­‐  Seguidamente,  pensamos  que  é  de  notar,  desde  logo,  o  espaço  que  o  campo  publicitário,  tem  
vindo   a   ganhar   nos  mais   diversos  média.   Aliás,  muitos   deles   dependem   da   publicidade   para  
sobreviver.   Esta   ideia   realça   a   relevância   da   publicidade   e   do   seu   estudo,   levantando   de  
antemão   algumas   interrogações   que   merecem   respostas   urgentes.   Qual   o   impacto   dos  
constrangimentos  organizacionais  na   criação  dos   conteúdos?  Como  é  que  a   responsabilidade  
social   inerente   aos   média   consegue   singrar   face   à   estrutura   organizacional   e   às   lógicas   de  
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mercado?  Será  que  o  domínio  da  publicidade  condiciona  outros  tipos  de  produtos  mediáticos?  
Será   que   as   pressões   de   tempo   poderão   resultar   em   conteúdos   (publicitários)   mais  
imediatistas?  Como  se  pode  reinventar  a  linguagem  publicitária  no  sentido  da  mudança  social?  
É  possível  um  olhar  mais  inclusivo  e  diverso  na  criação  publicitária?    
  
-­‐  No  campo  mediático  as  áreas  que  estão  mais  voltadas  para  o  domínio  da  ficção  e  criatividade  
têm  por  vezes  mais  dificuldade  em  perceber  o  impacto  dos  discursos  (de  género)  que  os  seus  
conteúdos/produtos   podem   gerar.   A   publicidade   tem   sido   muito   analisada   enquanto  
reprodutora   de   visões   assimétricas   de   género   ou   de   discursos  marcadamente   genderizados,  
mas  estas  questões  parecem  estar  praticamente  ausentes  das  agências  de  comunicação.  São,  
por   isso,  necessárias  estratégias  de  aproximação  de  profissionais  deste  campo,  em  diferentes  
posições  hierárquicas   e   funções,   de   forma   a   proporcionar   a   discussão  na   tomada  de   decisão  
(por  exemplo,   incrementar  a  formação  de  profissionais  na  área  dos  direitos  humanos;  colocar  
as  questões  de  género  na  agenda  das  agências;  etc);  na  criação/produção  (por  exemplo,  levar  
ao  auto-­‐questionamento  do  que  se  produz  e  quem  o   faz,  etc);   junto  das/os  anunciantes   (por  
exemplo,   consciencializar   para   a   necessidade   de   um   olhar   mais   inclusivo   e   da   escolha   de  
conteúdos  que  desconstruam  visões  diferenciadoras  e  assimétricas  de  género).    
Perceber   as   rotinas   e   culturas   profissionais   e   de   que   forma   é   que   estas   contribuem   para  
determinados  olhares  que  se  materializam  no  que  é  produzido  é  de  suma  relevância.    
  
-­‐  Relativamente  aos  estudos  que  se  centram  nas  representações  mediáticas,  nomeadamente  na  
esfera   publicitária,   consideramos   essencial   o   uso   de   uma   perspetiva   feminista   que   procure  
descortinar  as  ideologias  e  privilégios  presentes  nos  discursos  com  vista  à  sua  desconstrução  e  
a  uma  mudança  social.  Trata-­‐se  da  ideia  de  ciência  socialmente  comprometida  e  que  opera  com  
caráter   reflexivo  e   interventivo,   levantando   interrogações  e  promovendo  análises  através  das  
ƋƵĂŝƐ ͞ŽƐͬĂƐ ŝŶǀĞƐƚŝŐĂĚŽƌĞƐͬĂƐ ĂǀĂůŝĂŵŽ ŝŵƉĂĐƚŽĚŽƐ ƐĞƵƐ ǀĂůŽƌĞƐ͕ĚĂƐ ƐƵĂƐ ŝĚĞŽůŽŐŝĂƐĞĚĂƐ
suas   posições   nos   produtos   que   executam   e   nos   caminhos   que   escolhem   percorrer   para   os  
ĞǆĞĐƵƚĂƌ͟;EĞǀĞƐΘEŽŐƵĞŝƌĂ͕ϮϬϬϰ͗ϭϮϲͿ͘  
Alem  disso,  no  campo  da  investigação  é  fundamental  perceber  o  retorno  que  os  estudos  trazem  
para   a   sociedade,   ultrapassando   a   barreira  muitas   vezes   ainda   persistente   entre   academia   e  
sociedade  civil.    
  
-­‐   Ainda   no   eixo   da   investigação,   é   primordial   fazer   a   monitorização   contínua   dos   diversos  
conteúdos/produtos   mediáticos.   Se   nos   centrarmos   no   campo   publicitário   e   no   contexto  
português   ainda   existe   um   enorme   caminho   neste   domínio.   Na   nossa   ótica,   não   se   se   deve  
ĐŽůŽĐĂƌĂƚſŶŝĐĂŶƵŵĂĂŶĄůŝƐĞĚŝĐŽƚſŵŝĐĂĞŶƚƌĞ͚ďŽĂƐ͛Ğ͚ŵĄƐ͛ƉƌĄƚŝĐĂƐ͕ŵĂƐŶƵŵĂĚŝƐĐƵƐƐĆŽƋƵĞ
atente   nas   complexidades,   que   envolva   académicas/os,   organizações   da   sociedade   civil   que  
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operam   neste   domínio   e   profissionais   do   marketing   e   publicidade.   Desta   forma   articulada  
poderá   alertar-­‐se  para   a   ideia  que  determinado   tipo  de  discursos,   abordagens  e   abrangência  
têm   certo   tipo   de   impactos   sociais,   sendo  que  outra   forma  de   ver/olhar   o  mundo  permitiria  
reconfigurar  grupos  e  cenários  sociais.  
  
-­‐  Entendemos  que  é  fundamental  continuar  a  analisar  a  publicidade  comercial,  mas  pensamos  
que  é  de  suma  importância  perceber  as  campanhas  publicitárias,  integradas  em  estratégias  de  
responsabilidade   social   das   empresas.   São   cada   vez   mais   as   empresas   que   recorrem   ao  
marketing   social   e   à   associação   a   determinadas   causas   sociais,   sendo   que   este   reverte   em  
último   lugar   para   as   empresas   e   respetivas   marcas.   Ou   seja,   as   causas   sociais   às   quais   se  
associam   são  meios   para   conseguirem   criar   ou   sedimentar   determinada   imagem,   para   obter  
benefícios   comerciais   e   empresariais.   Trata-­‐se   de   uma   área   que   merece   um   maior  
aprofundamento  em  relação  às  questões  de  género,  procurando  perceber  o  que  está  a  ser  feito  
e  de  que   forma  é  que  estas  estratégias  podem  ser  encaradas  como  mais-­‐valias,  quer  para  as  
empresas,  quer  para  a  sociedade,  fomentando  uma  mudança  social.  Simultaneamente,  se  uma  
grande  parte  dos  estudos  se  centra  na  publicidade  comercial,  a  publicidade  social  também  deve  
merecer   foco   de   atenção,   uma   vez   que   está   cada   vez   mais   ƉƌĞƐĞŶƚĞ ŶĂ ĞƐĨĞƌĂ ƉƷďůŝĐĂ͘ ͞Ɛ
instituições  não  a  dispensam,  os  profissionais  da  área  premeiam-­‐na,  os  estudantes  escolhem-­‐na  
como  objeto  de  trabalho,  os  cidadãos  consomem-­‐na,  emocionando-­‐ƐĞ͟;ĂůŽŶĂƐ͕ϮϬϭϭ͗ϵϳͿ͘  
  
-­‐  Não  se  pode  falar  de  profissionais  e  de  investigação  sem  se  equacionar  a  vertente  do  ensino,  
uma  vez  que  os  cursos  de  ensino  profissional  e  superior  da  área  da  comunicação  assumem  aqui  
um   papel   fundamental.   Até   que   ponto   é   que   os   discursos   de   género,   na   sua   vertente  
interseccional  (McCall,  2005)  e  de  direitos  humanos,  são  equacionados  nos  planos  curriculares?  
A   transversalidade   destas   questões,   bem   como   a   sua   premência,   devem   ser   discutidas   no  
âmbito  curricular,  o  qual  tem  o  papel  também  de  formar  cidadãs  e  cidadãos  que  sejam  agentes  
de  transformação  social.    
  
-­‐  No  que  diz  respeito  aos  públicos,  se  atualmente  vivemos  num  mundo  dominado  pela  esfera  
visual  e  de  consumo,  em  que  os  média  adquirem  uma  importância  central  na  sociedade,  parece  
indiscutível   a   noção   que   é   necessário   encontrar   formas   de   conviver   com   estes   ambientes,  
nomeadamente   através   da   interpretação   e   crítica   dos   significados.   Esta   vertente   de   literacia  
mediática   ainda   se   encontra   pouco   desenvolvida   no   que   se   refere   à   sua   relação   com   as  
questões  de  género.  Tal  como  afirma  Matteo  Zaccheƚƚŝ;ϮϬϭϭ͗ϰϭͿ͕͞ĂůŝƚĞƌĂĐŝĂŵĞĚŝĄƚŝĐĂĠƵŵĂ
questão  de  inclusão  social  na  actual  sociedade  da  informação,  tratando-­‐se  de  uma  competência  
fundamental  não  só  para  os   jovens,  mas  também  para  os  adultos,   idosos,  pais,  professores  e  
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ƉƌŽĨŝƐƐŝŽŶĂŝƐĚŽƐŵĞĚŝĂ͘͟EŽ  campo  publicitário,  a  investigadora  Juana  Gallego  também  alerta  
ŶĞƐƚĞ ƐĞŶƚŝĚŽƉĂƌĂ ͞ůĂŶĞĐĞƐŝĚĂĚĚĞƵŶĂŵŝƌĂĚĂĐƌşƚŝĐĂŚĂĐŝĂ ůŽƐ ĐŽŶƚĞŶŝĚŽƐƉƵďůŝĐŝƚĂƌŝŽƐ͘ ͞>Ă
única  posibilidad  de  combatir  este  discurso  eufórico,  de  tal  manera  que  no  nos  influya  más  allá  
ĚĞ ůŽ ƌĂǌŽŶĂďůĞ͕ ĞƐ ĂĚŽƉƚĂƌ ƵŶĂ ĂĐƚŝƚƵĚ ĚŝƐƚĂŶĐŝĂĚĂ͟ ;'ĂůůĞŐŽ͕ ϮϬϭϯ͗ ϮϯϴͿ͘ ŽŶĐŽƌĚĂŵŽƐ
plenamente  com  a/o  autor/a,  pois  este  olhar  crítico  deve  estar  presente  nas/os  vários  agentes  
sociais,   enquanto   cidadãs   e   cidadãos   com   capacidade   para   questionar,   negociar   e   alterar   os  
discursos  dominantes.    
  
Estas  são  apenas  algumas  pistas  que  consideramos  que  atentam  para  os  novos  caminhos  a  ser  
traçados  e  para  as   responsabilidades  de  cada  uma/um  de  nós  para  a  mudança  no  sentido  da  
incorporação  de  novos  valores  e  discursos.  É  uma  evidência  que  as  representações  mediáticas  
se  têm  alterado  com  as  mudanças  sociais,   tornando-­‐se  mais  diversas.  No  entanto,  os  estudos  
desenvolvidos  nesta  área  revelam  que,  com  diferentes  níveis  e  em  contextos  diversos,  continua  
a  ser  visível  uma  sistemática  opressão  dos  seres  humanos  baseada  no  género,   sendo  sempre  
este   cruzado   com   outras   categorias   que   não   podemos   ignorar,   o   que   revela   que   estamos  
ƉĞƌĂŶƚĞ ŵƵĚĂŶĕĂƐ ĚĞŵĂƐŝĂĚŽ ŵŽĚĞƐƚĂƐ͘ EĂŶĐǇ DŝƚĐŚĞůů ŶŽ ĐĂƉşƚƵůŽ ͞ĚǀĞƌƚŝƐŝŶŐ tŽŵĞŶ͗
Images,  AudiencĞƐĂŶĚĚǀĞƌƚŝƐĞƌƐ͟;ϮϬϬϳͿ͕ĂůƵĚĞĂƵŵƚƌĂďĂůŚŽƉŝŽŶĞŝƌŽŶĂĄƌĞĂ͕The  Feminine  
Mystique,  de  Betty  Friedan,  de  1963,  em  que  a  autora  denunciava  a  forma  como  as  mulheres  
eram   representadas   nas   revistas   femininas   da   época.   Passados   todos   estes   anos,   Mitchell  
;ϮϬϬϳ͗ ϭϬϱͿ ƌĞĨĞƌĞ ƋƵĞ ĚĞƐĚĞ ĞƐƚĂ ŽďƌĂ ƉŝŽŶĞŝƌĂ ͞ƐŽŵƵĐŚ ĂŶĚ ƚŽŽ ůŝƚƚůĞ ŚĂǀĞ ĐŚĂŶŐĞĚ͘͟ EĂ
mesma   linha,   em   2009,   Gaye   Tuchman   procurou   refletir   sobre   a   forma   como   o   género   e   os  
média  se  modificaram  desde  1978,  altura  em  que  editou  o  livro  Hearth  and  Home:   Images  of  
Women   in   the  Mass  Media͘  ƐŽĐŝſůŽŐĂ ĚŝƐƐĞ ƋƵĞ ĨŝĐĂǀĂ ͞ĞƐƉĂŶƚĂĚĂ ĂŽ ǀĞƌ Ž ƋƵĂŶƚŽ ƚĂŶƚŽ
mudou  ʹ  Ğ͕ƚĂŵďĠŵ͕ŽƋƵĂŶƚŽƚĂŶƚŽĨŝĐŽƵŶĂŵĞƐŵĂ͟;dƵĐŚŵĂŶ͕ϮϬϬϵ͗ϭϱͿ͘  
Estas  afirmações  justificam  claramente  a  pertinência  desta  área  de  estudos  na  atualidade,  num  
tempo  em  que  as  narrativas,  bem  patentes  no  campo  publicitário,  parecem  centrar-­‐se  no  poder  
de  agência  dos  sujeitos  -­‐  mulheres  e  homens,  mas  não  deixam  de  exercer  sobre  elas/eles  um  
controlo   subtil   que   se   torna,   por   vezes,   demasiado   insidioso.   A   nossa   preocupação   deve  
centrar-­‐se   precisamente   neste   tipo   de   discursos   (de   género),   daí   colocarmos   a  
questão/expressão   apresentada   por   Rosalind   Gill   (2011)   num   dos   seus   artigos:   Sexism  
Reloaded,  or,  it's  Time  to  get  Angry  Again!  
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em  17/12/2014].  
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Análise  de  anúncios  publicitários  em  revistas  estilo  de  vida  portuguesas  -­‐  Um  estudo  de  caso.  
Sara  I.  Magalhães  
    
  
Onde  estamos  e  para  onde  vamos  
A  publicidade  tem  tanto  de  inescapável  como  de  omnipresente,  pelo  seu  profundo  impacto  na  
forma  e  conteúdos  dos  média  contemporâneos,  ocupando  um  lugar  central  em  toda  a  política  
económica  dos  média  (Elias,  2011).  Ou  seja,  estamos  perante  uma  das  mais  poderosas  formas  
de  comunicação  global  (Cardozo,  2004).  
Falamos  de  publicidade  desde  o  século  XIX.  Este  conceito  surgiu  no  seguimento,  e  como  efeito  
mais   direto,   da   revolução   industrial   que,   ao   permitir   a   produção   de   massa,   estimulou   o  
desenvolvimento  de  meios  eficazes  de  escoamento  de  produção  (Cardoso,  2011  cit.   in  Lopes,  
2013).  De  facto,  o  período  da  revolução  industrial  foi  determinante  para  uma  reformulação  dos  
pressupostos  societais  da  época,  favorecendo  o  florescimento  de  novos  paradigmas  de  vivência  
comunitária.  Não  só  as  condições  de  vida  se  alteraram  como  se  alterou  a  oferta  e  as  formas  de  
relação   estabelecidas.   Floresceu   o   comércio   e   o   consumo   massificado   de   produtos   e  
massificou-­‐se   o   capitalismo   feroz,   baseado   na   constante   apresentação   de   novidades   e  
ĞůĞŵĞŶƚŽƐ͞ĞŵĨĂůƚĂ͕͟ƌĞĨŽƌĕĂŶĚŽa  necessidade  de  consumo  e  dependência  da  publicidade.    
Já  no  século  XX,  a  publicidade  evoluiu  para  o  modelo  mais  próximo  do  atual  compreendendo  o  
seu   impacto  a  persuasão  de  públicos  e   formação  de  audiências.  Neste   sentido,  a  publicidade  
ƉŽĚĞƐĞƌĚĞĨŝŶŝĚĂĐŽŵŽ͞ƵŵĂĨŽƌŵĂĚĞĐŽŵƵŶŝĐĂĕĆŽƉĂŐĂ͕ĐƵũŽĞŵŝƐƐŽƌĠƐĞŵƉƌĞŝĚĞŶƚŝĨŝĐĂĚŽ͕
utilizando  meios   de   comunicação   de   massa,   em   que   se   pretende   persuadir   ou   influenciar   a  
ĂƵĚŝġŶĐŝĂ ;ƌĞĐĞƉƚŽƌͿ͟ ;tĞůůƐ Ğƚ Ăů͘ ϭϵϵϱ͗ ϭϭ Đŝƚ͘ in   Lopes,   2013:   4).   Em   suma,   a   publicidade  
desenvolve  mecanismos   tecnológicos   visuais   que   têm   como   objectivo   principal   difundir   uma  
mensagem  promocional  de  um  produto  ou   serviço  persuadindo   as/os   receptoras/es  a  aderir,  
através   de   uma   compensação   económica,   a   uma   marca,   com   o   intuito   de   alcançar   em  
recompensa  bem-­‐estar  pessoal  ou  profissional.  Apesar  dos  vários  formatos  que  poderá  assumir  
encontra-­‐se,  geralmente,  intimamente  ligada  com  outros  meios  de  comunicação,  uma  vez  que  
usam  o  seu  suporte  para  a  sua  divulgação  massiva  junto  da  população  em  geral.  Neste  sentido,  
Ğ ƚĂů ĐŽŵŽ ĐŽŶĐůƵŝ >ŽƉĞƐ ;ϮϬϭϯ͗ ϳͿ͕ ƉŽĚĞŵŽƐ͕ ŶƵŵĂ ĂŶĄůŝƐĞ ŵĂŝƐ ŐůŽďĂů͕ ͞ĂƉŽŶƚĂƌ ĐŽŵŽ
aspectos  positivos  da  publicidade,  o  facto  de  acelerar  a  aceitação  de  novos  bens  e  tecnologias  
por   parte  do   consumidor,   estimular   a   empregabilidade,   baixar   o   custo  médio  da   produção  e  
ƉƌŽŵŽǀĞƌƵŵĂĐŽŵƉĞƚŝĕĆŽ;͘͘͘ͿĞŶƚƌĞŽƐƉƌŽĚƵƚŽƌĞƐƉĂƌĂďĞŶĞĨşĐŝŽĚĞƚŽĚŽƐŽƐĐŽŶƐƵŵŝĚŽƌĞƐ͘͟
Ainda  assim,  se  estes  aspetos  não  podem  ser  encarados  como  as  únicas  vantagens  que  derivam  
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da   publicidade,   nem   inequívocos,   esta   encerra   também  outras   dimensões   cujos   impactos   na  
sociedade  importa  desconstruir.  
A   publicidade   apresenta-­‐ƐĞ͕ŵƵŝƚĂƐ ǀĞǌĞƐ͕ ĐŽŵŽ ĚĞƚĞŶƚŽƌĂ ĚĂ ͞ĨſƌŵƵůĂ͟ ƉĂƌĂ ƐĞ ĂůĐĂŶĕĂƌ ŽƐ
padrões  e  normas   socialmente  privilegiados,   e  que  definem  grupos   sociais  e  as   suas   relações  
em   função   de   uma   hierarquia   de   poder   que   lhes   é   externa.   Assim,   a   industrialização   da  
produção   de   bens   foi   acompanhada   pela   especialização   e   tecnologização   da   publicidade,  
permitindo  uma  maior  criatividade  e  subtileza  na  promoção  de  produtos  e  serviços,  tornando  
ŵĂŝƐĞĨŝĐĂǌĞƐŽƐŽďũĞĐƚŝǀŽƐĞĐŽŶſŵŝĐŽƐĞĨŝŶĂŶĐĞŝƌŽƐĚĂƐŵĂƌĐĂƐĂŽƐĞ͞ĐŽůĂƌ͟ĂƉĂĚƌƁĞƐƐŽĐŝĂŝƐ
amplamente   divulgados   e   reforçados,   ainda   que   assimétricos.   Esta   cultura   capitalista   de  
consumo  permitiu  de  tal  forma  a  expansão  da  publicidade  que,  nos  dias  de  hoje,  muito  desse  
contacto   com   a   mesma   não   é,   por   nós,   inteligível,   dada   a   familiaridade   com   o   formato   e  
significado  social  apresentado.    
Por   conseguinte,   não   podemos   olhar   a   publicidade   de   forma   independente   da   organização  
social  em  que  se   insere  e  das  alterações  sentidas  nos  últimos  anos.  Mais  do  que  algo  que  se  
adiciona  posteriormente,  a  publicidade  é,  hoje,  elemento  fundamental  e  parte  do  processo  de  
produção   (Gill,   2008a).   Também   a   publicidade   se   tornou   um   fenómeno   globalizado   que  
ultrapassa   as   fronteiras   territoriais  e   culturais  e  que   se   impõe  mundialmente  nos   seus   vários  
âmbitos  de   ação.  Ainda  assim,   é  de  destacar   a   existência  de   localismos   globalizados   (Santos,  
1997),   uma   vez   nem   tudo   é   globalizável   e   a   publicidade   não   é   excepção.   Neste   sentido,   as  
rápidas  mudanças   têm,  não   apenas,   sido   acompanhadas   por   consequências   e   alterações   nos  
conteúdos  mediáticos,  mas  também  nas  relações  sociais  e  no  capitalismo  global   (Gill,  2008a).  
Como  sintetizaria  Michelle  Lazar  (2004  cit.  in  Gill,  2008a),  vivemos  numa   ͚ŐůŽďĂůŝƐĞĚĐŽŶƐƵŵĞƌ
sisterŚŽŽĚ͛.  
Olhando  mais  detalhadamente  podemos  perceber  que  a  publicidade  estabelece  uma  rede  de  
benefícios,  auxiliando  e  retirando  proveito  na/da  construção  ativa  de  públicos  mediáticos.  Não  
são   raras   as   publicações,   programas   e   produções   mediáticas   focalizadas   num   segmento   da  
população   e   que   beneficia,   economicamente,   de   elementos   publicitários   também  
segmentados.   A   escolha   das   marcas/produtos   e   das   imagens   apresentadas,   reforçam   a  
construção,  e  manutenção,  de  grupos  sociais  e  de  culturas    que  estimulam  o  consumo  por  parte  
daquele   público   específico.   Estes   conteúdos,   quando   produzidos   especificamente   tendo   em  
ĂƚĞŶĕĆŽŽ ƐĞǆŽĚĂĂƵĚŝġŶĐŝĂ͕ ƐĆŽďĂƐĞĂĚŽƐĞŵĞƐƚĞƌĞſƚŝƉŽƐĚŽƋƵĞĠ͞ĐŽŵƵŵmente  aceite"  
como   feminilidade   e   masculinidade.   Apenas   num   segundo   nível   de   ação   se   produzem  
conteúdos  em  função  da  faixa  etária  da  audiência  ʹ  para  meninos/meninas,  raparigas/rapazes  
adolescentes,  mães/pais,  etc.  
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Atendendo  aos  pressupostos  apresentados,  podemos  concluir  que  a   ideologia  de  género  é  de  
facto   base   de   trabalho   diário   para   profissionais   do   campo   publicitário.   Profissionais   que   se  
preocupam   não   apenas   em   corresponder   aos   pedidos   dos   seus   clientes   ʹ   geralmente  
enviesados  pelos  seus  próprios  (pre)conceitos  e  imagens  sociais  ʹ,  mas  ser  também  criativas/os  
para   se  destacar  numa  exibição  generalista  e  globalizada3.  Como  sintetizava  Andrew  Wernick  
(1991)   já   no   século   passado,   vivemos   permanentemente   inseridas/ŽƐ ŶƵŵĂ ͚ĐƵůƚƵƌĂ
ƉƌŽŵŽĐŝŽŶĂů͛͘  
Dada  esta  sua  constante  e  generalizada  presença,  a  publicidade  tem  sido  alvo  de  extensa  crítica  
e   discussão   feminista   (van   Zoonen,   1994).   Dos  muitos   estudos   na   área   destaca-­‐se,   pelo   seu  
carácter   pioneiro   e   visionário,   o   de   Goffman   (1979)   que   se   centrava   em   identificar   o  modo  
como   os   sinais   não-­‐verbais   comunicam   importantes   diferenças   de   poder   entre   homens   e  
mulheres,   pela   análise   de   estruturas   fundamentais   da   representação   dos   seus   corpos   na  
publicidade.   Goffman   (1979)   argumentava   que   a   publicidade   influencia   a   forma   como  
construímos   os   nossos   ideais   genderizados   do   que   é   masculinidade   e   feminilidade.   Os   seus  
estudos  concluíram  que  as  mulheres  eram  geralmente  objetificadas  e  representadas  de  forma  
passiva,   expressando   fortes   assimetrias   de   poder   entre   homens   e   mulheres.   E   ainda   que   a  
posição  das  mulheres  na  sociedade  tenha  vindo  a  melhorar  consideravelmente  desde  a  análise  
de   Goffman,   estudos   posteriores   vieram   comprovar   que   a   evolução   da   representação   das  
mulheres  na  publicidade  não  evoluiu  na  mesma  magnitude  (Kang,  1997;  Lindner,  2004;  Umiker-­‐
Sebeok,  1996).  Podemos  concluir  que  os  papéis  de  género  representados  na  publicidade  ainda  
que  alterados,  não  se  modificaram  o  suficiente  (Döring  &  Pöschl,  2006;  Mota-­‐Ribeiro,  2002).  
A   publicidade   não   representa,   necessariamente,   a   forma   como   agimos   enquanto   homens   e  
mulheres,   mas   a   imagem   percebida   do   modo   como   mulheres   e   homens   se   comportam  
(Gornick,   1979   cit   in   Baker,   2005).   Krassas   e   colaboradores   (2001)   compararam   uma   revista  
masculina  (Playboy)  com  uma  feminina  (Cosmopolitan)  e  concluíram  que  as  representações  de  
imagens  sexualizadas  de  mulheres  estavam  presentes  em  ambas  as  publicações  de  igual  forma,  
veiculando  as  mesmas  concepções  de  sexualidade  e  atratividade,  divergindo  apenas  na  forma  
mais   subtil  de   serem  apresentadas  na   revista   feminina   ao   serem  contrapostas   com   ideais  de  
empowerment  e  autonomia   feminina.  Nos   seus   trabalhos  mais   recentes  Rosalind  Gill  destaca  
precisamente  o  papel  que  a  publicidade  e  o  consumo  têm  na  construção  diária  da  feminilidade  
(mas   também   da   masculinidade).   Para   a   autora   existe   uma   crescente   tendência   para   a  
publicidade  contemporânea  recorrer  a  este  discurso  de  empowerment  feminino  como  forma  de  
ƉƌŽŵŽǀĞƌ ƉƌŽĚƵƚŽƐ ĚŝƌŝŐŝĚŽƐ ăƐŵƵůŚĞƌĞƐ Ğ ͞ŝƐƚŽ ƚĞŵ ŽĐŽƌƌŝĚŽ ĚĞ ĨŽƌŵĂ ƋƵĂƐĞ ŝŶǀĂƐŝǀĂ ŶĂƐ
                                               
3  É  nesta  linha  de  ideias  que  concluímos  que  um  trabalho  critico  e  sustentado  junto  dos  profissionais  da  área  seria  um  grande  
passo  no  combate  às  ideologias  sexistas  e  às  assimetrias  de  poder  existentes  na  nossa  sociedade.  
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sociedades   desenǀŽůǀŝĚĂƐ ǀŝƐƚĂƐ ĐŽŵŽ ĞƐƚĂŶĚŽ ŶƵŵ ŵŽŵĞŶƚŽ ͚ƉſƐ-­‐ĨĞŵŝŶŝƐƚĂ͕͛ ŶŽ ƋƵĂů ĂƐ
mulheres   são   convidadas   a   comprar   tudo,  de   soutiens   a   café,   como   símbolo  do   seu   poder   e  
ŝŶĚĞƉĞŶĚġŶĐŝĂ ;ĚŽƐ ŚŽŵĞŶƐͿ͟ ;'ŝůů͕ ϮϬϬϴď͗ ϯϲͿ͘ EĂ ǀĞƌĚĂĚĞ͕ Ž ƌĞĐƵƌƐŽ Ă ĞƐƚĞ ďŝŶĂƌŝƐŵŽ
homens/mulheres   não   é   novo,   tal   como   é   largamente   conhecida   a   inter-­‐relação   entre   as  
questões   de   género   e   sexualidade   na   publicidade   (e.g.   Baker,   2005;   Gill,   2003,   2008b,   2011;  
Helstein,   2003;   Monk-­‐Turner   et   al.,   2008;   Nelson   &   Paek,   2005).   O   uso   da   sexualidade   foi,  
provavelmente,  um  elemento  central  e  sempre  presente  na  publicidade  tendo  contribuído  para  
silenciar   as   mulheres   e   o   seu   desejo,   sendo   representadas   enquanto   objetos,   passivos,   de  
consumo  e  prazer  masculino   (e.g.  Goffman,  1979;  Kilbourne,  1999).  Desta  verificação  surge  o  
conceito  de  objetificação,  ainda  hoje  bastante  presente  em  abordagens  mais  desconstrutoras  e  
críticas  da  produção  publicitária.  Não  obstante  um  aparente  progresso,  esta  objectificação  tem  
ǀŝŶĚŽ Ă ƐĞƌ ͚ŵĂƐĐĂƌĂĚĂ͛ ĐŽŵ ĂƉƌĞƐĞŶƚĂĕƁĞƐ ĚĞ ĚƵƉůŽ ƐŝŐnificado,   onde   vigora   um   sexismo  
benevolente4  baseado  no  pressuposto  de  serem  contributos  para  autonomia  e  para  uma  maior  
agência  sexual  feminina  (Gill,  2003;  Winship,  2000).  Estas  representações,  ainda  que  não  sejam  
novidade,   tornaram-­‐se   mais   frequentes   na   ultima   década   motivando   o   estabelecimento   de  
ĞƐĨŽƌĕŽƐ ĐŽŶĐĞŶƚƌĂĚŽƐ ŶĂ ĂŶĄůŝƐĞ ĚĂ ͚ƐĞǆƵĂůŝǌĂĕĆŽ ĚĂ ĐƵůƚƵƌĂ͛ ;Ğ͘Ő͘ W dĂƐŬ &ŽƌĐĞ ŽŶ ƚŚĞ
Sexualization  of  Girls,  2007).  Imbuída  neste  contexto  mais  global,  a  publicidade  caminha  lado  a  
lado   com   as   produções   mediáticas,   sendo   mais   um   espaço   reclamado   para   estas  
representações  sexualizadas  de  mulheres.  
Em  suma,  as  práticas  publicitárias  são  uma  das  áreas  da  nossa  cultura  de  consumo  onde  ocorre  
a   negociação   do   sistema   sexo-­‐género   (van   Zoonen,   1994:   33).   Exploraremos,   portanto,   de  
seguida,  os  pressupostos  que  nos  levaram  a,  partindo  deste  enquadramento  conceptual,  passar  
para  a  desconstrução  de  significados.    
Baseado   no   enquadramento   que   expusemos   propusemo-­‐nos,   então,   a   olhar   os   anúncios  
publicitários  de  revistas  estilo  de  vida  ʹ  uma  feminina  e  uma  masculina  ʹ  procurando  perceber  
como  se  distribuem  e  quais  as  suas  principais  características.  
    
  
Amostra  
Para  este  estudo  foram  analisados  anúncios  publicados  nas  edições  de  Janeiro  a  Abril  de  2013  
nas   revistas  Ativa  e  GQ.  O  único   critério  de   seleção   residia  na   inclusão  de,   pelo  menos,  uma  
personagem  feminina/masculina  no  anúncio  publicitário.  A  periodicidade  pretendia  reportar-­‐se  
                                               
4  Na  perspectiva  de  Rosalind  Gill  (2007,  2011)  a  noção  de  sexismo  benevolente  é  apresentada  através  de  conceitos  paralelos  
ĐŽŵŽƵŵ͚ƐĞǆŝƐŵŽĨůĞǆşǀĞů͛ŽƵ͚ƵŶƐƉĞĂŬĂďůĞŝŶĞƋƵĂůŝƚŝĞƐ͛  
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ao  primeiro  trimestre  do  ano,  no  entanto,  face  a  uma  edição  bimensal,  de  uma  das  publicações  
optou-­‐se  por  analisar  os  quatro  primeiros  meses.  A  escolha  destas  revistas  residiu  em  critérios  
de   tiragem  nacional   -­‐   segundo  a  Associação  para  o  Controlo  da   Tiragem  e  Circulação   (2012).  
Estas   publicações   são   as   mais   vendidas   dentro   do   segmento   das   revistas   estilo   de  
vida/femininas/masculinas   nas   zonas   de   intervenção   do   projeto   (Porto   e   Braga)   ʹ   tendo-­‐se  
verificado   disponibilidade   por   parte   das   empresas   editoras   para   a   cedência   de   números   já  
editados.Foram,   assim,   recolhidas   121   campanhas   publicitárias   (GQ   =25;   Ativa   =96),  
decompostas  num   total   de   126   imagens   analisadas,   já   que   alguns   anúncios   apresentavam-­‐se  
em  página  dupla  com  alterações  nos  intervenientes  de  uma  página  para  a  seguinte.  
    
  
Metodologia  
Metodologicamente,   optámos   por   seguir   uma   linha   centrada   na   análise   de   conteúdos  
publicitários   (Baker,   2005),   acompanhando   a   tendência   de   estudos   internacionais   efetuados  
com  materiais  publicitários  em  publicações  semelhantes.  
Recorremos   portanto   à   proposta   de   Christina   N.   Baker   (2005)   sistematizando   a   análise   em  
torno   de   sete   categorias   principais:   1)   Função   ou   papel;   2)   Autoridade/Função   relativa   ao  
homem;  3)  Posição;  4)  Tamanho/Altura  relativa  comparado  ao  homem;  5)  Traços  de  carácter;  
6)  Visibilidade  de  cara  ou  corpo;  7)  Traços   físicos.  Estas  categorias   subdividem-­‐se  por  sua  vez  
em  respostas  concretas  /como  se  pode  verificar  na  tabela  1.  
  
Categoria   Respostas  disponíveis  
Função  ou  papel5   Profissional  
Usar  um  fato  ou  estar  num  ambiente  de  trabalho  
Esposa/companheira  
A  interagir  com  alguém  do  outro  sexo  (Ğ͘Ő͘ďĞŝũĂƌ͕ĂďƌĂĕĂƌ͙Ϳ  
Objeto  decorativo  
Não  ter  qualquer  outra  função  senão  ser  atraente  
Utilizador  do  produto  
Usar  o  produto  que  está  a  ser  publicitado,  como  colocar  maquilhagem  ou  
usar  um  par  de  jeans  
                                               
5  Ao  contrário  do  artigo  original  as  personagens  foram  cotadas  apenas  numa  das  categorias,  por  imagem.  
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Mãe/Pai  
Envolvida/o  em  atividade  recreativa  
A  fazer  desporto  ou  algo  ativo  como  correr  
Autoridade/Função  relativa  
ao  homem6  
    
Homem  em  papel  autoritário/superior  
Em  igual  estatuto  
Mulher  em  papel  autoritário/superior  
Posição   De  pé  
Sentada/o  
Deitada/o  
Inclinada/o  para  a  frente  
Tamanho/Altura  relativa  
comparado  ao  homem4  
Mulher  maior  ou  mais  alta  
Tamanhos  iguais  
Mulher  mais  pequena  ou  mais  a  baixo  
Traços  de  carácter   Delicado  
(e.g,   a   tocar   algo   suavemente,   olhar   distante   ou   para   baixo   em   sinal   de  
timidez)  
Atlético  
(envolver-­‐se  numa  atividade  atlética  ou   ter  uma   imagem  atlética   tais   como  
um  corpo  musculado)  
Independente  
(envolvida   numa   atividade   autónoma   ou   rejeitando   a   atenção   de   um  
homem)  
Dependente  
(dependente  da  ação  do  homem)  
Visibilidade  de  cara  ou  corpo   Rosto  visível  
(a  mulher  apresenta  cara  e  corpo  ou  apenas  a  face)  
Rosto  oculta  
(a  mulher  é  representada  apenas  através  do  corpo  ou  parte  deste)  
Traços  físicos   Negra/o  
Branca/o  
                                               
6  Categoria  aplicável  apenas  a  publicidades  em  que  estão  representados  um  homem  e  uma  mulher. 
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Outro  
Pele   Clara  
Média  
Escura  
Cabelo   Liso  
Ondulado  
Encaracolado  
Trança  
Corpo   Magro  
Curvilíneo  
Cheinho  
Atlético  
Tabela  1:  Sistematização  das  categorias  de  análise  utilizadas  segundo  modelo  de  Baker,  2005.  
    
  
Análise  e  Discussão  de  Resultados  
Descritivamente,  podemos  referir  que  os  anúncios  se  encontravam  em  maior  número  na  revista  
Ativa   (79%,   96),   o   que   confirma   o   estereótipo   associado   às   mulheres   de   serem   mais  
consumistas   e   preocupadas   com   a   imagem   e   apresentação   pessoal.   De   destacar   que   os  
anúncios   contidos   na   revista   GQ   apresentavam   o  mesmo   tipo   de   linha   comercial   e   editorial  
sendo  apenas  em  menor  número.  
Genericamente,  temos  uma  predominância  de  apresentação  de  produtos  associados  à  estética  
(n=29),  maquilhagem  e  cosmética  (n=  24)  e  roupa  (n=26).  De  destacar  a  ausência  de  anúncios,  
nestas   revistas,   a   automóveis   e   a   reduzida   aposta   em   equipamentos,   ambas   as   categorias  
tradicionalmente  associadas  ao  consumo  masculino.  
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Gráfico  1:  Valores  absolutos  de  produtos  publicitados  
      
Quanto   às   personagens,   foram   contabilizadas,   conforme   esperado,   mais   mulheres  
representadas   (59%;   74).  Os   homens   aparecem  apenas   em  19%  dos   anúncios   (n=24),   e   num  
número   muito   semelhante   à   apresentação   enquanto   casal/grupo   de   pessoas   (11%,   14).   Na  
mesma  linha,  a  apresentação  de  meninas/raparigas  é  também  superior  à  de  meninos/rapazes  
ou  bebés  (ver  gráfico  2),  embora  se  trate  de  categorias  minoritárias.  
  
  
Gráfico  2:  Percentagem  de  personagem(ns)  apresentada(s)  (por  sexo  e  faixa  etária).  
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Quando   analisamos   o   papel   (ver   gráfico   3)   que   a   personagem   desenvolve   na   publicidade   (e  
tendo  em  conta  que  na   sua  maioria   são  mulheres)  percebemos  que  houve  alguma  evolução,  
uma   vez   que   mais   de   metade   dos   anúncios   (59%)   coloca   as   suas   personagens   como  
utilizadores/as   dos   produtos   a   serem   vendidos.   Contudo,   ainda   se   verifica   uma   grande  
percentagem   (28%)  de  personagens  objetificadas  e  apresentadas   sem  qualquer  papel  ativo  e  
apenas   como   elemento   decorativo.   De   entre   as   percentagens   mais   baixas   destaca-­‐se   a  
liderança   de   representações   associadas   a   um   papel   profissional   (5%).   Na   sua   maioria,   estes  
casos  estão  associados  à  apresentação  de  modelos  masculinos  mas  não  se  esgotam  nestes.  
  
  
Gráfico  3:  Percentagem  de  personagens  por  papel  social  em  que  são  representadas.  
    
Podemos  também  atender  ao  posicionamento  (físico)  das  personagens  no  espaço  do  anúncio  
(ver   gráfico   4).   A   este   nível   verifica-­‐se   que,   maioritariamente,   as   personagens   (homens   e  
mulheres)  encontram-­‐se  de  pé   (57%)  ou  em  alternativa   sentadas   (25%).   Integrando  os  dados  
anteriores,   verificamos   que   este   posicionamento   permite   uma   maior   interação   e   atividade,  
reduzindo  a  possibilidade  de  uma  objetificação  das  personagens.  Ainda  assim,  este  facto  por  si  
só  não  seria  suficiente  para  tal  constatação,  relevando  uma  análise  do  papel  representado  pelas  
personagens,  sendo  que,  na  sua  maioria,  se  encontram  a  utilizar  o  produto  em  apresentação.  
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Gráfico  4:  Análise  percentual  do  posicionamento  (físico)  das  personagens.  
    
Quando  se  passa  a  analisar  os  anúncios  que  contam  com  a  presença  de  personagens  femininas  
e  masculinas  há  vários  domínios  que  se  podem  explorar.  Desde  logo,  qual  a  interação  ou  função  
da  personagem  feminina  relativa  ao  homem  (ver  gráfico  5).  Na  sua  grande  maioria  o  estatuto  
das   personagens   é   equivalente   (62%)   denotando   uma   preocupação   com   uma   igual  
apresentação.   Em   segundo   lugar   aparece   ainda   a   tendência   que   costumava   ser   a   mais  
frequente   e   que   inclui   o   homem   com   um   papel   autoritário   ou   superior   (23%)   ao   da  mulher  
exposta  na  mesma  publicidade.  
  
  
Gráfico  5:  Percentagem  de  apresentações  das  personagens  femininas  em  função  da  sua  posição  relativa  
ao  homem.  
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Da  mesma  forma,  quando  olhamos  ao  tamanho  das/os  protagonistas  (ver  gráfico  6)  verificamos  
que   há   uma   tendência   para   que   estes   sejam   da   mesma   altura   ou   que   a   mulher   seja   mais  
baixa/pequena   ou   estando   mais   a   baixo   do   que   o   homem   na   imagem   (43%   cada).   Esta  
tendência  segue  duas  indicações:  o  facto  das  mulheres  serem  na  publicidade,  tendencialmente,  
mais   baixas   que   os   seus   companheiros/modelos   masculinos   e   o   facto   de   tecnicamente   a  
composição  refletir  quase  sempre  esta  tendência  para  o  contraste  de  alturas.  Ainda  assim,  os  
valores   em   que   ambos   são   apresentados   em   tamanhos   iguais   perspectiva   uma   mudança  
paradigmática.  
  
  
Gráfico  6:  Percentagem  de  apresentações  das  personagens  femininas  em  função  do  tamanho  relativo  
por  comparação  com  homem  
    
Analisando   outras   características,   podemos   referir   que   as  mulheres   são   predominantemente  
representadas  como  delicadas  (50%)  ou  independentes  (46%)  o  que  é  coerente  com  a  alteração  
no   posicionamento   e   papel   social   anteriormente   analisado.   Contestando   uma   representação  
mais   tradicional,   os   homens   apresentam-­‐se   não   apenas   como   independentes   (59%),   mas  
também  como  delicados  (21%),  seguindo-­‐se  uma  apresentação  mais  atlética  (18%).  Constante  é  
o   desinvestimento   numa   representação   dependente   em   ambos   os   sexos.   Outro   indicador  
interessante   é   a   apresentação   visível   do   rosto   ou   a   opção   por   revelar   apenas   uma   parte   do  
corpo.  Tanto  nos  homens  como  nas  mulheres  a  tendência  é  para  que  a  face  esteja  visível  (93%  
e   95%,   respetivamente)   em   detrimento   de   se   apresentar   apenas   parte   do   corpo.  Olhando   a  
traços   mais   físicos   podemos   ainda   referir   que   96%   das   mulheres   e   dos   homens   são  
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previsivelmente  caucasianas/os,  e,  assim,  claros  e  de  cabelos  lisos.  93%  das  mulheres  e  75%  dos  
homens  são  fisicamente  magros,  diferença  que  se  explica  com  a  existência  de  16%  de  homens  
considerados  fisicamente  atléticos.  
    
Cruzando   algumas   variáveis   é   interessante   ver   que   se,   como   foi   salientado,   a   maioria   dos  
anúncios  se  encontra  nas  revistas  femininas,  nestas  apresentam-­‐se  também  mais  protagonistas  
femininas  (ver  gráfico  7).  Da  mesma  forma  que  poucos  são  os  personagens  masculinos  isolados  
nas  edições  da  revista  feminina  (n=4),  reduzidas  são  as  mulheres  que  surgem  de  igual  forma  nas  
edições   da   revista   masculina   (n=1).   O   número   de   casais   é   relativamente   equivalente,   mas  
destacamos   que   nas   edições   da   revista   feminina   incluem-­‐se   já   modelos   mais   jovens   com   a  
presença  de  4  anúncios  com  bebés  de  colo.  
  
  
Gráfico  7:  Número  de  anúncios  por  tipo  de  personagem  e  revista  em  que  é  apresentada.  
  
Notas  conclusivas  
Sendo   inegável   a   presença   da   publicidade   no   nosso   dia-­‐a-­‐dia,   podemos   concluir   que   uma  
intervenção  sustentada  no  tempo  que  desconstrua  os  principais  mecanismos  e  tecnologias  que  
reforçam  as  assimetrias  de  género  não  é  só  necessária  como  urgente.  
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Como   temos   vindo   a   demonstrar,   os   resultados   deste   estudo   não   se   distanciam   dos   demais  
evocados  na  literatura  mais  recente.  A  título  de  exemplo,  recuperamos  uma  investigação  feita  
com  revistas  para  raparigas  adolescentes  (Magalhães,  2011)  que  demonstrava  que  a  presença  
de  anúncios  publicitários  concorre  para  a  formação  de  uma  imagem  social  do  feminino  desde  
tenra  idade.  Esta  emerge  do  enraizar  de  ideais  estéticos  baseados  numa  visão  androcêntrica  e  
sexista  do  corpo  feminino,  quer  objetificando-­‐o  quer  disciplinando-­‐o.  E  ainda  que  se  destinem  a  
públiĐŽƐ;ŶŝĐŚŽƐͿĚŝĨĞƌĞŶĐŝĂĚŽƐ͕ĂŝĚĞŽůŽŐŝĂƐƵďũĂĐĞŶƚĞăĐŽŶƐƚƌƵĕĆŽƐŽĐŝĂůĚĞƵŵĂ͞ŝĚĞŶƚŝĚĂĚĞ
ĨĞŵŝŶŝŶĂ͟Ğ͞ŝĚĞŶƚŝĚĂĚĞŵĂƐĐƵůŝŶĂ͟ʹ  generalizadas,  homogéneas  e  transversais,  assentes  em  
estereótipos   sociais   ʹ   é   apresentada   com   recurso   a   mecanismos   visuais   semelhantes   e  
reiterados  ƉŽƌĚŝƐĐƵƌƐŽƐƐŽĐŝĂŝƐĐŽŵƵŶƐƋƵĞǀġŵĂŵƵůŚĞƌ͞ŶĂƚƵƌĂůŵĞŶƚĞ͟ŶƵŵĂƉŽƐŝĕĆŽŵĂŝƐ
desfavorável  e,  por  conseguinte,  com  menor,  ou  nenhum,  poder.    
Ressalve-­‐se,   contudo,   que   estes   elementos   não   são   generalizáveis   a   todos   os   anúncios  
publicitários   (e.g.   os   discursos   sociais   e   recursos   visuais   são   distintos   quando   olhamos   aos  
anúncios  publicitários  difundidos  nos  meios  audiovisuais).  No  entanto,  é  comum  uma  tendência  
para   uma   alteração   ao   nível   dos   significados   partilhado   na   publicidade.   Nomeadamente,   os  
significados   presentes   nos   conteúdos,   visuais   e   textuais,   revelam   uma   preocupação   em  
minimizar   a   percepção   de   acentuadas   assimetrias   de   poder   abertamente   presentes   nas  
primeiras  décadas  do  século  XX  e  que  foram  socialmente  contestadas.  Pelo  contrário,  procura-­‐
se  atualmente  uma  apresentação  menos  marcada  de  dicotomias  e  discrepâncias  entre  homens  
e   mulheres   resultando   num   sexismo   menos   visível   que,   como   já   referimos,   veio   a   ser  
ĚĞŶŽŵŝŶĂĚĂƉŽƌƐĞǆŝƐŵŽďĞŶĞǀŽůĞŶƚĞ͕͚ĨůĞǆŝǀĞů͛ŽƵĐŽŵŽ ͚ƵŶƐƉĞĂŬĂďůĞŝŶĞqualities͛;'ŝůůϮϬϬϳ͕
2011),  dada  a  subtileza  da  apresentação  destas  assimetrias.    
Não  queremos  com   isto  estabelecer  qualquer   relação  de  causalidade.  Não  basta  olhar  para  a  
publicidade   como   causa   destas   assimetrias.   Torna-­‐se   necessário   compreender   e   explicitar   os  
mecanismos   sociais   que   mantem   os   pressupostos   usados   e   veiculados   pela   publicidade.   Ou  
seja,   tal   como   nos   demais   meios   de   comunicação   social   este   processo   de   influências   não   é  
linear   ou   apenas   bidirecional  mas  multideterminado.   Como   destacam  Hazell   &   Clarke   (2008:  
18):  
͞KƐ ŵĠĚŝĂ ƐĆŽ Ƶŵ ƌĞĐƵƌƐŽ ĐŽŵ ĞůĞǀĂĚĂ ĐŝƌĐƵůĂĕĆŽ ƋƵĞ ŶĆŽ ĨŽƌŶĞĐĞ ĂƉĞŶĂƐ
informações  aos  seus  leitores  mas  perpetua  crenças  sociais,  que  são  dominadas  por  
ƵŵĂŝĚĞŽůŽŐŝĂĚĞƐƵƉƌĞŵĂĐŝĂ;͙Ϳ͘KƐĂŶƷŶĐŝŽƐƉƵďůŝĐŝƚĄƌŝŽƐĞŵƉĂƌƚŝĐƵůĂƌ͕ĂƉĞƐĂƌ  de  
parecerem  inofensivos,  tem  um  grande  poder  na  distribuição  de  mensagens  sociais  
;͙Ϳ ƉĂƌĂ Ă ƉŽƉƵůĂĕĆŽ Ğ͕ ƉŽƌƚĂŶƚŽ͕ ŶĞƐƐĞ ƐĞŶƚŝĚŽ͕ ŵŽĚĞůĂ ĂƐ ƉĞƌĐĞƉĕƁĞƐ Ğ
ƐŝŐŶŝĨŝĐĂĚŽƐĚĂƐƉĞƐƐŽĂƐ;͙Ϳ͘͟  
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Neste   sentido,   destacamos   a   par   de   um   trabalho   constante   de   monitorização,   análise   e  
desconstrução   de   conteúdos,   a   importância   de   uma   literacia   para   a   publicidade   (e   para   os  
média   em  geral)   que  possibilite  uma  verdadeira   tomada  de  posição  e   empowerment   rumo  à  
transformação  social,  pela  influencia  direta  no  processo  de  produção/divulgação  bem  como  de  
receção  de  conteúdos.  Consideramos  que  uma  perspectiva  critica  e  informada  dos  média  levará  
a  uma  cidadania  mais  autêntica  e  mais  plena  em  que  homens  e  mulheres   sejam  valorados  e  
respeitados  de  igual  forma,  independentemente  das  suas  características  ou  condições  pessoais.    
Isto   passa,   obviamente,   pela   desconstrução   da   ideologia   sexista   associada   às   questões   de  
género.  ͞ŵƚĞƌŵŽƐĚĂƐƋƵĞƐƚƁĞƐĚĞŐĠŶĞƌŽ͕ŽƐĂŶƷŶĐŝŽƐĞŵƌĞǀŝƐƚĂƐ΀ĐŽŵŽŽƐƌĞƐƚĂŶƚĞƐ͕ĚĞ
uma   forma   global]   continuam   a   perpetuar   uma   ideologia   sexista,   em   que   as   mulheres   são  
apresentadas  em  função  da  beleza  física  (de  acordo  com  padrões  europeus),  submissas  e  como  
objetos   sexuais,   e   os   homens   são   apresentados   como   dominantes,   fortes,   bem   sucedidos   e  
sexualmente  atraentes͟;,ĂǌĞůůΘůĂƌŬĞ͕ϮϬϬϴ͗19).  
A   literacia   e   educação   para   o   consumo   configuram   uma   tentativa   ativa   de   incutir   junto   da  
população  em  geral,  ou  de  públicos-­‐alvo,  uma  perspectiva  crítica  de  consumo  estimulando  uma  
postura  desafiante  ĚĂƐ͞ǀĞƌĚĂĚĞƐ͟ĂƉƌĞƐĞŶƚĂĚas.     Hobbs  (2005)  diria  que  as  competências  de  
literacia  dotam  os   indivíduos  de  competências  específicas  capazes  de  abarcar  a  complexidade  
do   fenómeno   e   simultaneamente   decompor   em   unidades   simples   de   reflexão,   análise   e  
avaliação  integrando  os  seus  elementos  estruturais  no  contexto  macrossocial  em  que  se  insere.  
Como   destaca   Henriques   (2010:   179-­‐ϭϴϬͿ͕ ͞ŝŵƉŽƌƚĂ ĚĞƐĞŶǀŽůǀĞƌ ƐŝŵƵůƚĂŶĞĂŵĞŶƚĞ
competências   de   descodificação   das   mensagens   recebidas   e   de   construção   e   partilha   de  
interpretações  sobre  o  mundo,  contrŝďƵŝŶĚŽ͕ĚĞƐƚĂĨŽƌŵĂ͕ƉĂƌĂĂƉĂƌƚŝĐŝƉĂĕĆŽĐşǀŝĐĂ͘͟dƌĂƚĂ-­‐se  
de   uma   ação   concertada   com   intuito   de   se   tornarem   inteligíveis   os   mecanismos   de  
representação   social   geralmente   ocultos   por   retóricas   e   maneirismos   linguísticos   (Correia,  
2005).  
É,  portanto,  através  de  um  maior  domínio  sobre  as  tecnologias  sociais  que  nos  rodeiam  e  que  
nos   constrangem   que   nos   podemos   construir   como   cidadãos   e   cidadãs   autónomas   e  
conscientes.   Se   a   cidadania   implica   ser   capaz   de   assumir   responsabilidades   ou   optar  
autonomamente   (Tedesco,  1999  cit.   in  Macedo,  2005)  então  é  preciso  dotar  a   sociedade  em  
geral  de  competências  transversais  de  análise  social.  Há  que  recorrer  a  mecanismos  criativos  e  
audazes   de   educação   e   literacia   que   perpassem   o   espaço   escola/universidade   e   que  
permaneçam   constantes   e   atrativos   ao   longo   da   nossa   vida   e   nos   espaços   sociais   que  
habitamos.  Como  sintetiza  Castells  (2007),  o  maior  desafio  da  contemporaneidade  é  o  resgate  
da  participação  ativa,  crítica  e  consciente  de  cidadãos  e  cidadãs  para  que  possam  trilhar  os  seus  
próprios   percursos   pessoais   e   assim,   ao   colocar   em   causa   relações   de   poder   e   assimetrias  
moldar  a  sociedade  em  que  querem  viver.  Ainda  que  inseridos  num  mundo  globalizado,  há  que  
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valorizar   as   idiossincrasias   individuais   e   as   especificidades   do   nosso   contexto,   que   nos  
permitem   adquirir   verdadeira   liberdade   e   independência   dos   sistemas   opressivos   que   nos  
constrangem  diariamente.  
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͞DĂƐ ƐĞ ŶĂ ƐŽĐŝĞĚĂĚĞ ƚĂŵďĠŵĠ ĂƐƐŝŵ͙͘͟ WĞƌĐĞĕƁĞƐ ĨĂĐĞ ăs   representações   de   género   na  
publicidade.  
Ana  Reis  Jorge  
  
  
Introdução  
Se   são   inequívocos   os   inúmeros   avanços   em  matéria   de   igualdade   de   género   operados   nas  
últimas   décadas,   nomeadamente   em   Portugal,   importa   não   obscurecer   as   permanências,  
insuficiências   e   resistências   passivas   e   ativas   a   uma   realidade   ainda   marcada   por   profundas  
desigualdades.   Se,   tal   como   refere   Silva   (2008:   65),   ĂƐ ĚĞƐŝŐƵĂůĚĂĚĞƐ ĚĞ ŐĠŶĞƌŽ ͞quer   vistas  
numa  perspectiva  diacrónica,   quer   consideradas  numa  abordagem  sincrónica,   são   ainda  uma  
ƌĞĂůŝĚĂĚĞ ĂƚƵĂů Ğ ŽƉĞƌĂŶƚĞ Ă ǀĄƌŝŽƐ ŶşǀĞŝƐ͘͟  importa   pois,   um   olhar   atento   e   crítico   face   à  
retórica   da   igualdade  ʹ   ou   de  um   certo   efeito  de  backlash,   no   sentido   enunciado  por   Faludi  
;ϮϬϬϭͿ͕ ƌĞůĞŐĂŶĚŽ ĂƐ ĐŽŶƋƵŝƐƚĂƐ Ğ ͞ĞƐĐŽůŚĂƐ͟ ĚĂƐŵƵůŚĞƌĞƐ ƉĂƌĂ Ž ƉůĂŶŽ ŝndividual  ʹ   que   de  
alguma  forma  se  tem  vindo  a  sedimentar.    
Pode,   assim,   afirmar-­‐se   que   as   amplas   mudanças   ocorridas   no   país,   que,   como   sustenta  
Almeida   (1991),  não  deixaram  de  acarretar  marcas  de  passado,  não   foram  acompanhadas  de  
um  efetivo  debate  público  relativo  à  ideologia  de  género  nem  tão  pouco  de  uma  continuidade  
de   políticas   ativas   no   sentido   da   igualdade   (Amâncio,   1994).   Tal   permite-­‐nos   também   o  
reconhecimento  das  limitações  de  uma  atuação  fundamentalmente  jurídico-­‐formal  no  que  toca  
à  erradicação  deste  e  de  outros  tipos  de  desigualdade,  ademais  frequentemente  interligadas,  o  
que  revela  as  potencialidades  de  perspetivas  assentes  na  interseccionalidade7.    
Sendo  certo  que  as  desigualdades  e  assimetrias  de  género  assumem  geografias  diversas  e  graus  
de  incidência  diferenciados  nos  vários  domínios  da(s)  sociedade(s),  desde  logo  importa  atender  
à  sua  tendencial  transversalidade.  Assim,  entende-­‐se  que  os  média  não  constituem  territórios  
alheios  a  esta  dimensão,  constituindo  ademais  mecanismos,  por  excelência,  (re)produtores  de  
iniquidades,   não   fosse   o   seu   inegável   impacto   nas   mundividências   e   comportamentos   de  
cidadãs  e  cidadãos  e  papel  preponderante  na  formação  de  opiniões  públicas  e  consumos.  
Contrariando   visões   tendencialmente   otimistas   no   que   concerne   às   potencialidades   de   uma  
comunicação   global   no   que   toca   à   participação   e   acesso   de   homens   e   mulheres,   agentes   e  
                                               
7   Tendo   por   base   a   especificidade   da   situação   das   mulheres   negras,   Crenshaw   releva   as   potencialidades   da   assunção   da  
interseccionalidade,  enquanto  conceito  que  procura  associar  as  consequências  estruturais  e  interativas  da  interpenetração  de  
dois  ou  mais  eixos  de  subordinação.  Alerta-­‐se  assim  para  a  existência  cumulativa  de  vetores   (etnia,  género,  classe,  etc.)  que  
condicionam  a  matriz  de  desigualdades  e  posições  relativas  no  seio  dos  grupos,  pautados  por  diversidade  interna.  (Crenshaw,  
2002:  177).  
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consumidores/as   informados/as,   a  nível  mundial,   tal   como  Gallagher   (1995),   pode  afirmar-­‐se  
que  tal  se  encontra  longe  de  efetivado,  sendo  inequívoca  a  perpetuação  de  desigualdades.    
EĂĞƐƚĞŝƌĂĚĞDĂĐŚĂĚŽĞ^ĂŶƚŽƐ͕ƌĞůĞǀĂŽĨĂĐƚŽĚĞƋƵĞ͞ŽƐmedia  modernos,  como    quaisquer    
outras      empresas   orientadas      para      a      optimização      de      recursos      e      obtenção      de      lucros,    
operam     numa      lógica     de  mercado  que   implica  a  atracção  de  consumidores  e  de   receitas  de  
ƉƵďůŝĐŝĚĂĚĞ͟ ;DĂĐŚĂĚŽ Θ ^ĂŶƚŽƐ͕ ϮϬϬϵͿ͘ ^Žď ĞƐƚĞ ĞŶƚĞŶĚŝŵĞŶƚŽ ŶĆŽ ĐĂƵƐĂƌĄ ĞƐƚƌĂŶŚĞǌĂ Ž
alheamento   dos   média   face   às   (des)igualdades   entre   homens   e   mulheres,   quer   por   via   da  
disseminação   estereotipada   das   mensagens,   quer,   inclusivamente,   pela   simples   omissão   de  
realidades,  frequentemente  diversas  (Cerqueira,  2012).  
EĞƐƚĞĐŽŶƚĞǆƚŽ͕ĂƉƵďůŝĐŝĚĂĚĞ͕ĞŶƋƵĂŶƚŽ͞ƚĠĐŶŝĐĂĚĞĐŽŵƵŶŝĐĂĕĆŽĚĞŵĂƐƐĂƐ͕ĚĞƐƚŝŶĂĚĂĂƵŵ
público  específico  e  que  é  especialmente  paga  e  utilizada  com  o  objetivo  de  dar  a  conhecer  e  
ǀĂůŽƌŝǌĂƌ ƵŵĂ DĂƌĐĂ ;ƉƌŽĚƵƚŽ͕ ƐĞƌǀŝĕŽ ŽƵ ŝŶƐƚŝƚƵŝĕĆŽͿ͟ ;ZĂƐƋƵŝůŚĂ͕ ϮϬϬϵ͗ ϯϲͿ͕ ĐŽŶƐƚŝƚƵŝ Ƶŵ
território   de   pesquisa   particularmente   fecundo.   Encontrando-­‐se   largamente   associada   às  
dinâmicas   de   mercado   mas   constituindo   taŵďĠŵ Ƶŵ ͞ŝŶƐƚƌƵŵĞŶƚŽ ĞƐƐĞŶĐŝĂů ĚŽ ĐŽŶƐƵŵŽ
ƐŝŵďſůŝĐŽ͟ ;'ŽŶǌĄůĞǌ et   al.,   1991:   17)   tende,   não   raras   vezes,   para   uma   clara   reificação   de  
assimetrias  existentes,  sendo  as  de  género  paradigmáticas  a  este  nível.    
A  este  respeito,  nas  palavras  de  Mota-­‐Ribeiro  (20ϭϬ͗ϰϯͿ͞KŐĠŶĞƌŽ;genre)  publicitário  exprime  
e   implica,   não   só   um   conjunto   de   significados   e   valores   sociais   específicos,   mas   também    
determinados      pressupostos      acerca      das   subjectividades      socialmente      construídas      dos    
participantes    (publicitários,    ĂŶƵŶĐŝĂŶƚĞƐ͕ĐŽŶƐƵŵŝĚŽƌĞƐͿ͘͟  
É  pois  notória  uma  elevada  permeabilidade  da  publicidade,  à  veiculação  e,  consequentemente,  
sedimentação  de  representações  estereotipadas  de  mulheres  e  homens,  assentes  no  binómio  
feminino-­‐masculino,  o  que  contribui  para  a  permanência  de  desigualdades  a  este  nível.    
A   este   respeito,   como   sustenta   Hall   (1997),   os   significados   compartilhados   social   e  
culturalmente  em  diversas   instituições  sociais  e  materializados  em  processos  e  práticas,   longe  
de   serem   estáticos   e   enquanto   construções,   são   passíveis   de   serem   alterados.   Também   os  
média   (e,  dentro  destes,  a  publicidade),  enquanto  dispositivos  dinâmicos,  de  administração  e  
controlo  mas  também  de  resistência  social  (Esteves,  2003:  93)  encerram  potencial  de  mudança,  
ademais  atestado  pelas  profundas  transformações  ocorridas  neste  campo  ao  longo  da  história.  
Se,   tomando  a   ideia  de  Gallagher   (2001)  de  que  os  média  ao  terem  a  capacidade  para  retirar  
poder  às  pessoas   também  a  podem  usar  para  o  devolver,  urge  uma   intervenção,  não  apenas  
mas   também,   neste   domínio,   no   sentido   da   construção   de   uma   efetiva   igualdade   entre  
mulheres  e  homens  na  sua  diversidade.    
De  qualquer  forma,  apesar  de  nas  últimas  décadas  se  ter  assistido  à  proliferação  de  medidas,  
nacionais   e   internacionais,   tendentes   à   integração   de   uma   perspectiva   de   género   na   área  
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mediática,   são   ainda   escassos   os   projetos   de   intervenção   com   vista   à   desmistificação   de  
representações   genderizadas/   sexistas   neste   domínio   em   Portugal,   mormente   no   âmbito   da  
publicidade.    
Para  a  prossecução  da  pesquisa  e,   simultaneamente  ação,  que  aqui   se  apresenta,  assumiu-­‐se  
como   fundamental   tomar   como   público-­‐alvo   estudantes   do   ensino   superior   da   área   da  
comunicação,   enquanto   potenciais   futuras/os   profissionais   da   publicidade   mas   também  
enquanto  recetoras/es  e  consumidoras/es.  Procurou-­‐se  não  apenas  revelar  as  sua  perceções  e  
representações   face   ao   género   na   publicidade   e   suas   implicações   na   perpetuação   de  
desigualdades,   como   também   estimular   à   desconstrução   de   estereótipos,   estimulando  
condutas  ativas  no  sentido  da  paridade.  
  
  
Género,  publicidade  e  representações  sociais  
Não   obscurecendo   todas   as   lutas   empreendidas   pelos  movimentos   de  mulheres   e   feministas  
desde   há   mais   de   um   século   e   subsequentes   conquistas,   é   relativamente   comum   situar,  
enquanto   primeiro   contributo   político-­‐institucional,   e   estratégia   concertada,   em   prol   da  
Igualdade  de  Género,  a  criação,  em  1948,  da  Declaração  Universal  dos  Direitos  Humanos.  Não  
ausente   de   críticas,   esta   não   deixou   de   ter   impacto,   embora   diferenciado   na   cadência   e  
intensidade,   na   definição   de   medidas   de   cariz   sociopolítico   e,   particularmente,   legal   em  
diversos  países.    
Porém,  é   já  na  década  de  70,  com  a  deliberação,  pelas  Nações  Unidas,  da  Década  da  Mulher  
(1975-­‐1985)   que   se   coloca   de   forma  mais   evidente   na   agenda  política   de   diversos   estados  a  
problemática  das  desigualdades  de  género  e  discriminação  contra  as  mulheres.  Mais  do  que  a  
proliferação,  desde  então,  de  conferências  e  documentos/  instrumentos  de  cariz  legal  importa  
notar   que   tal   estimulou   também   o   ativismo   e   a   investigação   relativamente   à   temática,  
mormente   no   que   concerne   aos   média,   suas   estruturas   e   produtos   (Gallagher,   2001).   A  
publicidade  e  marketing,  enquanto  partes  integrantes  daquele  universo,  beneficiaram  também  
deste  movimento,  merecendo  crescente  atenção  nas  últimas  décadas.  
Mas,  se  diversas  recomendações  e  diplomas8  têm  vindo  a  alertar  para  o  papel  da  publicidade  na  
reificação   de   assimetrias   de   género,   importa   ter   presente   que,   desde   cedo,   a   questão   da  
imagem,  nomeadamente  das  mulheres,  foi  foco  de  atenção  pela  crítica  feminista.  Como  refere  
                                               
8  A  título   ilustrativo,  são  relevar:  A  Resolução  sobre  a  discriminação  da  mulher  na  publicidade  (1997),  A  Resolução    1557     do    
Conselho    da    Europa    (2007)  e  a  Resolução  sobre  a  forma  como  marketing  e  a  publicidade  afectam  a  igualdade  entre  mulheres    
e    homens    (2008).      
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Mota-­‐ZŝďĞŝƌŽ;ϮϬϭϬ͗ϱϵͿ͞ĚŝƐĐƵƚŝƌ͚ŝŵĂŐĞŶƐ͛ĂĚƋƵŝƌĞƵŵĂŝŵƉŽƌƚąŶĐŝĂƉĂƌƚŝĐƵůĂƌ͕ŶĆŽĂƉĞŶĂƐ
devido    ao    domínio    e    significância  associados    às    imagens    na    cultura    atual,    mas    também  
porque     o      visual      é     um      traço  pĂƌƚŝĐƵůĂƌŵĞŶƚĞŵĂƌĐĂŶƚĞĚŽ ĨĞŵŝŶŝŶŽ͟ ƚƌĂĚƵǌŝĚŽŶĂ ƐĞĐƵůĂƌ
auto  e  hétero-­‐vigilância  das/  pelas  mulheres.  
Um  dos  debates  centrais,    que  desde  a  segunda  metade  do  século  passado  vem  tendo  lugar  no  
seio  do  ativismo  e  da  investigação  nesta  área,  remete  para  a  fraca  presença  das  mulheres  em  
profissões  mediáticas  e,  assim,  também  no  seio  da  publicidade,  enunciando-­‐se  tal  como  causa  
concorrente  para  a  disseminação  de  conteúdos/   imagens  sexistas.  Neste  domínio,   sendo  algo  
recente  a  entrada  de  mulheres  em  áreas  como  a  produção,  fotografia,  edição  e  realização,  vêm-­‐
se   questionando   as   possibilidades   de   fuga   à   estereotípia   e   discriminação,   num   contexto  
ideologizado  de  produção  pelos  próprios  dominadores,  cuja  tentação  é  a  de  servirem  os  seus  
próprios  interesses  (Marshment,  1993:  126).    
Contudo,   não   se   prestando   este   domínio   a   leituras   simplistas   e   face   à   actual   tendência   de  
͞ĨĞŵŝŶŝǌĂĕĆŽ͟ ĚĂƐ ƉƌŽĨŝƐƐƁĞƐ ŵĞĚŝĄƚŝĐĂƐ͕ ŶĆŽ ƉĂƌĞĐĞ ƌĂǌŽĄǀĞů ĂƐƐƵŵŝƌ ƋƵĞ ĞƐƚĂŵŽƐ ƉĞƌĂŶƚĞ
uma  gritante  transformação  de  conteúdos  (Gallagher,  2001).  Especificamente  no  que  concerne  
às  imagens,  nomeadamente  em  Portugal,  pese  embora  a  presença  de  mulheres  envolvidas  na  
sua   produção   ʹ   ainda   que   se   encontrem   sub-­‐representadas   em   posições   de   topo   ʹ   parece  
diminuto  o  controlo  das  mesmas  sobre  representações  genderizadas  (Mota-­‐Ribeiro,  2010).  
Na   realidade,   várias   investigações   têm   vindo   a   demonstrar   a   internalização   por   parte   das  
mulheres   em   profissões   mediáticas   de   rotinas   de   trabalho   que   reproduzem   e   enfatizam  
desigualdades  de  género  (Gallego,  2002).  Configura-­‐se,  pois,  demasiado  otimista  a  assunção  de  
que   é   generalizada,   entre   as   mulheres   uma   espécie   de   consciência   de   género,   motor   da  
transformação,  da  mesma  forma  que  seria  demasiado  pessimista  e  dicotomizador  assumir  que  
não   existem   homens   comprometidos   com   a   conquista   da   igualdade   de   género   que,   diga-­‐se,  
apresenta   também   inúmeras   potencialidades   no   que   toca   à   expressão   das   suas  
individualidades.  
Outro  aspeto  fundamental  que,  desde  os  primórdios,  ocupou  a  crítica   feminista  foi  a  questão  
da  representatividade  (ou  da  sua  ausência)  das  mulheres  nas  imagens  veiculadas.  Questionava-­‐
se  (e  questionam-­‐se)  a  mediatização  de  representações  estereotipadas  relativas  à  feminilidade,  
enquanto   algo   de   diminuta   tradução   das   realidades,   tendencialmente   diversas,   vivenciadas  
pelas  mulheres.    
O  conceito  de  representação  social,  enquanto  forma  de  conhecimento  socialmente  elaborada  e  
partilhada   no   sentido   da   construção   de   práticas   e   de   uma   realidade   comum   (Jodelet,   1989),  
inicialmente  formulado  por  Moscovici  (1981)  tem-­‐se  configurado  desde  o  seu  surgimento,  um  
importante   aliado   à   compreensão   dos   média   enquanto   recetores   e   (re)produtores   de  
 39 
͞ƌĞĂůŝĚĂĚĞƐ͘͟EĞƐƚĞĐŽŶƚĞǆƚŽ͕ĂƐƌĞƉƌĞƐĞŶƚĂĕƁĞƐƐŽĐŝĂŝƐĚĞŐĠŶĞƌŽ͕ƌĞŵĞƚĞŶĚŽƉĂƌĂŽƐƉĂƉĠŝƐ
sociais   e   correlativos  estereótipos   assumem   centralidade.   Se   é   inegável   que   a   construção   de  
representações  assume  um  caráter  interactivo,  estando  sujeitas  à  mudança,  importa  notar  que  
a  persistência  de  padrões  genderizados  associados  a  constrangimentos  de  ordem  sociocultural,  
económica  e  simbólica,  concorrem  frequentemente  para  a  sua  relativa  estabilidade  no  tempo  
(Cabecinhas,  2007;  Lorenzi-­‐Cioldi,  2002;  van  Dijk,  1991).      
Constituindo   os   estereótipos9   parte   das   representações   sociais,   no   que   concerne   ao   género,  
estes  ͞ĞƐƚĆŽ ŝŶĐƵƚŝĚŽƐŶĂƐŽĐŝĞĚĂĚĞĂĐƚƵĂů͕ĞĞƐtão  sendo  claramente  assumidos  no  consumo  
mediático   e   em   especial   na   publicidade,   como   reprodutora   das   realidades   sociais   e   das  
ŝĚĞŽůŽŐŝĂƐ͟;'ŽĨĨŵĂŶ͕ϭϵϳϵ͗ϰϮͿ͕ĐŽŶƚƌŝďƵŝŶĚŽƉĂƌĂĂƐĞĚŝŵĞŶƚĂĕĆŽĚĞĚĞƐŝŐƵĂůĚĂĚĞƐ͘  
A  crítica  feminista  assente  na  questão  da  fraca  representatividade  das  mulheres  nas   imagens,  
nomeadamente   mediáticas,   associada   à   promoção   de   estereótipos   assentes   numa  
dicotomização  essencializadora,  via  objetificação  e  exploração  dos  papéis  desempenhados  por  
elas  na  esfera  doméstica  (a  mãe  e  dona  de  casa,  por  exemplo),  levou  a  que  se  sugerisse  como  
estratégia   a   sua   substituição   por   imagens   assentes   na   pluralidade.   Apresentando   este  
posicionamento,  é   certo,  algumas  virtualidades,   importa  porém  ressaltar  algumas  das   críticas  
que  têm  sido  feitas  ao  seu  potencial  emancipatório.  Se,  por  um  lado,  não  existe  se  quer  uma  
ideia  consensual  quanto  ao  que  consubstancia  a  realidade  das  mulheres,  no  seio  do  feminismo  
(van   Zoonen,   1994),   por   outro   parece   algo   contraproducente   uma   abordagem   desatenta   à  
produção  cultural  de   significados   relativos  ao   feminino  e  masculino   (Marshment,  1993),  e  ao  
próprio   intuito,   mais   do   que   realista,   frequentemente   fantasioso   que   permeia   as   imagens  
mediáticas.  A  estes  argumentos  somam-­‐se  os  perigos  ora,  da  produção  de  imagens  que  de  tão  
congruentes  com  realidades  de  opressão,  na  esfera  pública  e  privada,  ʹ  vejam-­‐se,  por  exemplo,  
as  situações  de  violência   física,  mas   também  psicológica,   social,  económica  e  simbólica  ʹ  não  
confluem   para   a   construção   da   paridade,   ora   da   produção   de   imagens   de   cunho   positivo   (a  
título   ilustrativo,  mulheres  profissionalmente  bem   sucedidas  e   em  cargos  de   topo),   alheias   e  
obscurecedoras   de   estruturas   atravessadas   por   múltiplas   desigualdades   (Betterton,   1987;  
Marshment,  1993).    
O   recente   apelo   publicitário   às   ditas   novas   masculinidades   parece   vir   ainda   alimentar   esta  
discussão.   Embora   venham   sendo   realçadas   as   potencialidades,   não   apenas   ao   nível   da  
desconstrução  de  estereótipos  mas  também  em  termos  de  consumo,  de  imagens  que  na  qual  
                                               
9  O  conceito  de  estereótipo  surge,  no  âmbito  das  Ciências  Sociais,  com  Walter  Lippmann  em  1922,  remetendo  para  a  ideia  de  
conceções  mentais  fixas  compartilhadas  no  seio  de  um  grupo.  Sendo  inúmeros  os  estudos  posteriores  baseados  nesta  premissa  
inicial,   e   conhecendo   o   conceito   importantes   desenvolvimentos,   nomeadamente   com   Tajfel   (1982),   é   aqui   de   realçar   a   sua  
inegável  associação  aos  contextos  históricos  e  socioculturais  em  que  são  (re)produzidos.    
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homens  assumam  papéis  que  reportem  ao  privado,  ao  doméstico  (Zawisza  &  Cinnirella,  2010)  
estas   encontram-­‐se   ainda  pouco  exploradas.   Porém,   ao  nível   da   sexualização,   se  não  mesmo  
objetificação,   deparamo-­‐nos,   neste   início   de   século   à   sua   clara   expansão.   A   este   propósito,  
como   referem   JĂŶƵĄƌŝŽ Ğ ĂƐĐĂŝƐ ;ϮϬϭϮ͗ ϭϰϲͿ ͞ ŝŶĚƷƐƚƌŝĂ ŵĞĚŝĄƚŝĐĂ ĚĞƐĐŽďƌŝƵ ŶŽ ĐŽƌƉŽ
masculino   uma   grande   potencialidade   de   consumo   e   tornou-­‐a   um   forte   mercado   a   ser  
ĞǆƉůŽƌĂĚŽƉĞůĂ ĐƵůƚƵƌĂĚŽ ĐŽŶƐƵŵŽ͘͟ dĂůǀĞǌ ƐĞũĂ ĂŝŶĚĂƉƌĞŵĂƚƵƌĂƵŵĂĂǀĂůŝĂĕĆŽĚŽ ŝŵƉĂĐƚŽ
destas  novas  configurações  ao  nível  dos  padrões  de  género,  porém,  reveladoras  do  potencial  de  
(re)invenção   no   campo   publicitário   (e   não   menos   potenciais   disseminadoras   de   renovados  
estereótipos,  assentes  na  idealização)  elas  revelam-­‐se  merecedoras  de  elevada  atenção.  
Entende-­‐ƐĞ ĂƋƵŝ ƋƵĞ Ă ŵĞƌĂ ŝŶǀĞƌƐĆŽ͕ ƐƵďƐƚŝƚƵŝĕĆŽ ŽƵ ĚŝǀĞƌƐŝĨŝĐĂĕĆŽ ĚĞ ŝŵĂŐĞŶƐ ĚŽ ͞ƐĞƌ
ŚŽŵĞŵ͟Ğ͞ƐĞƌŵƵůŚĞƌ͕͟ƉĞƌ ƐĞ͕ƉĂƌĞĐĞ ŝŶƐƵĨŝĐŝĞŶƚĞƉĂƌĂƵŵĂĞĨĞƚŝǀĂĐŽŶƋƵŝƐƚĂĚĂƉĂƌŝĚĂĚĞ͘
Assume-­‐se,  aliás  que  esta  conquista  exige  uma  perspetiva  e   intervenção  integrada  no  sentido  
da  erradicação  de  desigualdades  (de  género  mas  também  com  base  na  etnia,  orientação  sexual,  
classe,   idade,   entre   outras)   nas   diversas   esferas   da   sociedade.   Como   argumenta   Silva   (2008:  
87),  a  erradicação  das  desigualdades  de  género,  social  e  politicamente  construídas  implica,  para  
além   de   uma   mudança   de   mentalidades   e   empoderamento   das   mulheres   por   via   das   suas  
ƉƌſƉƌŝĂƐŽƌŐĂŶŝǌĂĕƁĞƐ͕ƵŵĂĂƌƚŝĐƵůĂĕĆŽĐŽŵ͞ĂƐlutas  sociais  com  base  no  critério  de  classe,  ou  
melhor  dito,  dos  interesses  das  classes  e  ĚŽƐŐƌƵƉŽƐƐŽĐŝĂŝƐĞǆƉůŽƌĂĚŽƐĞŽƉƌŝŵŝĚŽƐ͘͟  
Considera-­‐se,   contudo,   que   o   exercício   criativo,   ainda   que   cuidadoso,   de   desconstruir   e  
(re)criar,   diversificando,   imagens,   além   de   estimulante   poderá   contribuir   para   novas  
configurações  de  significados  e  caminhar  no  sentido  da  paridade.  Assim,  entende-­‐se  ainda  que  
urge   a   aposta   numa   literacia   para   os  média   e,   em   concreto   para   a   publicidade,   aspeto   que,  
tendo   enformado   também   projeto   que   dá   corpo   a   esta   publicação,   se   desenvolverá  
sumariamente  de  seguida.  
  
  
Educação  e  literacia  para  a  publicidade:  a  definição  do  objeto  de  estudo    
Partindo  do  pressuposto  de  que  os  média  são  produtores  mas  também  produtos  socioculturais,  
a   questão   do   acesso   informado   de   cidadãs   e   cidadãos   aos   mesmos   revela-­‐se   fundamental.  
Considera-­‐se  que  tal  acesso,  materializado  também  na  capacidade  de  descodificar  o  conteúdo  
das  mensagens  veiculadas  e  a  veicular,  se  situa  na  domínio  da  urgência  (Thomas  &  Jolls,  2004),  
sob   pena   do   grosso   da   população   se   ver   afastado   da   tomada   de   decisões   e   incapacitado   de  
refletir,  responder  e  desafiar  uma  sociedade  em  mutação.    
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ĨĞƚŝǀĂŵĞŶƚĞ͕ ƉĂƌĞĐĞ ĂůŐŽ ŝŶĞƋƵşǀŽĐŽ Ž ĂĨĂƐƚĂŵĞŶƚŽ ĂƚƵĂů Ă ƵŵĂ ĚŝƚĂ ͞ĞƐĨĞƌĂ ƉƷďůŝĐĂ͕͟
supostamente   de   acesso   generalizado,   como   fora   conceptualizada   (ou   idealizada)   por  
Habermas,  que  tem  inclusive  sido  foco  privilegiado  de  análise  e  discussão  académica  no  âmbito  
do  estudo  dos  média  e,  em  particular,  no  que  respeita  ao  género.  Sumariamente,   tomando  a  
linha  de  pensamento  de  Fraser   (1990:  77),  que  sustenta  a   ideia  de  múltiplas  esferas  públicas,  
͞an  adequate  conception  of    the  public    sphere  requires  not  merely    the  bracketing,  but    rather    
ƚŚĞ ĞůŝŵŝŶĂƚŝŽŶ͕ ŽĨ ƐŽĐŝĂů ŝŶĞƋƵĂůŝƚǇ͕͟sendo  que  terá  de  privilegiar  ͞ŶŽƚ ƚŚĞ ĞǆĐůƵƐŝŽŶ͕ ďƵƚ
the    inclusion,  of    interests    and    issues    that  bourgeois  masculinist    ideology  labels  "private"  and    
treats    as    inadmissible͘͟  
A   ideia  de  uma  educação  para  os  média  ou,  mais  especificamente,   literacia  mediática,  campo  
de  pesquisa  ainda  recente  mas  que  conta  já  com  uma  panóplia  de  estudos  e  recomendações  a  
nível   internacional,   caminha   neste   sentido.   A   nível   nacional,   é   de   notar   a   atual   discussão   de  
ƵŵĂ ƉƌŽƉŽƐƚĂ ĚĞ ZĞĨĞƌĞŶĐŝĂů ĚĞ ĚƵĐĂĕĆŽ ƉĂƌĂ ŽƐDĠĚŝĂ͘ ^ĞŐƵŶĚŽ ĂĐĐŚĞƚƚŝ ;ϮϬϭϭ͗ ϰϭͿ͕ ͞Ă
literacia  mediática  é  uma  questão  de  inclusão  social  [a  que  acrescentaria,  e  de  intervenção]  na  
actual  sociedade  da  informação,  tratando-­‐se  de  uma  competência  fundamental  não  só  para  os  
jovens,  mas  também  para  os  adultos,  idosos,  pais,  professores  e  profissionais  dos  média͘͟  
Desta  forma,  se  a   ideia  que  preside  à   literacia  dos  (e  nos)  média  é  a  promoção  de  estratégias  
conducentes  à  capacitação  da  audiência  para  uma  análise  crítica  de  conteúdos  no  exercício  de  
atribuição   de   significados,   importa   não   esquecer   a   dimensão   do   género,   nomeadamente  
associado  à  publicidade,  campo  de  investigação  ainda  pouco  abordado  nesta  ótica.      
Refira-­‐se  aqui  o  trabalho  desenvolvido  por  Reichart  e  colaboradoras/es  (2007),  que  enfatiza  o  
esforço   empreendido   por   algumas   agências   no   sentido   de   uma  maior   atenção   face   à   forma  
como  as  mulheres  tendem  a  ser  retratadas  e  a   importância  da  denúncia  de  anúncios  sexistas  
por  movimentos  de  mulheres.  Por  outro,  salienta  a  importância  da  sua  tomada  de  consideração  
ao  nível  das  instituições  de  ensino,  com  previsível  impacto  na  produção  e  receção  de  imagens  
não  sexistas.  
Tendo   como   base   algumas   das   ideias   aqui   discutidas,   com   o   projeto   PubliDiversidade:  
representações   sociais   e   igualdade   de   género   nos   media   intentou-­‐se   contribuir   para   a  
promoção   de   competências   de   descodificação,   desconstrução   e   subsequentemente  
proatividade,   junto   da   sociedade   civil,   tendentes   à   edificação   de   realidades   pautadas   pela  
igualdade   de   género.   O   trabalho   de   investigação   e   simultaneamente   de   intervenção   que   de  
seguida   se   discute,   incidiu   sobre   um   público   que   consideramos   ator   em   potência   de  
transformação   social   nesta  matéria   ʹ   jovens   estudantes   do   ensino   superior   de   comunicação  
social  ʹ,  não  apenas  pelo  entendimento  de  que  deverão  integrar  profissionalmente  a  área  dos  
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média,  nomeadamente  da  publicidade  e  marketing,  como  também  porque  são  elas/es  também  
consumidoras/es  e  parte  da  sociedade  civil.  
  
  
Metodologia  
A  técnica  de  investigação  utilizada  para  a  condução  desta  investigação-­‐ação  remeteu  para  o  uso  
de  grupos  focais.  Tal  pautou-­‐se  pelo  privilegiar  de  uma  metodologia  de  cariz  qualitativo,  ainda  
qƵĞ ƐĞ ƌĞĐŽŶŚĞĕĂ ƋƵĞ Ž ƵƐŽ ĚĞ ƚĂů ƚĠĐŶŝĐĂ ŶĆŽ ƐŝŐŶŝĨŝĐĂ ƵŵĂ ĂŶĐŽƌĂŐĞŵ ͞ă ĂďŽƌĚĂŐĞŵ
metacientífica  qualitativa,  pois  inúmeros  esforços  têm  sido  dirigidos  no  sentido  de  ajustá-­‐la  às  
ĞǆŝŐġŶĐŝĂƐĚĂŶŽŵŽƚĠƚŝĐĂ͟;'ŽŶĚŝŵ͕ϮϬϬϯ͗ϭϱϭͿ͘  
Os   grupos   focais   respeitam   a   uma   técnica   de   pesquisa,   desenvolvida   por   Merton   e  
colaboradores  na  década  de  quarenta  do  século  XX  (com  importante  disseminação  a  partir  dos  
anos  oitenta)  consubstancia-­‐se  na  recolha  de  dados  decorrente  da  interação  social  de  várias/os  
participantes  que  se  encontram  reunidas/os  em  simultâneo  numa  entrevista,  com  o  objectivo  
de  discutirem  um  tópico  sugerido  pela/o  entrevistador/a  (Morgan,  1997).    
A  escolha  desta  técnica  não  foi  inócua.  Mais  do  que  uma  qualquer  ruptura  com  abordagens  de  
cariz  quantitativo  ʹ  foco  particular  de  atenção  da  crítica  feminista,  pelo  facto  de  representarem  
visões   frequentemente   a-­‐históricas   e   monolíticas,   assumindo,   inclusive   o   masculino   como  
universal   (Neves   &   Nogueira,   2003)   ʹ   tal   prendeu-­‐se   com   os   objetivos   gerais   do   projeto:  
conhecer,  discutir,  (des)contruir  e  incentivar  à  ação.  Entendeu-­‐se,  pois,  que  os  grupos  de  foco  
permitiriam  abarcar  estes  diversos  domínios.  
Assim,   a   realização   de  focus   group  com   estudantes   do   ensino   superior   visou   revelar   as   suas  
perceções  em  matéria  de  Igualdade  de  Género  e  diversidade  em  articulação  com  os  processos  
de  produção  e  receção  de  anúncios  publicitários,  bem  como,  em  alguma  medida  as  estratégias  
de   (hétero   e   auto)   regulação   existentes/   desejáveis   nesta   área.   Por   outro   lado,   intentou-­‐se  
promover  o  debate  e  a  desconstrução  ativa  e  coletiva  de  estereótipos  pelo  estímulo  à  crítica  de  
exemplos  concretos  de  anúncios,  sendo  cedidos  materiais-­‐estímulo.    
Assim,  entre  outubro  de  2013  e  janeiro  de  2014  foram  realizados  11  grupos  focais,  moderados  
pelas   técnicas/investigadoras   do   projeto   PubliDiversidade,   nos   quais   participaram   102  
estudantes  das  áreas  de  Ciências  da  Comunicação,  Publicidade  e  Marketing  (79  mulheres  e  23  
homens)  entre  os  19  e  os  31  anos,  de  três  Universidades  do  norte  de  Portugal  (uma  pública  e  
duas   privadas),   entidades   parceiras   do   projeto   PubliDiversidade.   Estes   realizaram-­‐se   nos  
espaços  das  universidades,  beneficiando  a  sua  organização  do  comprometimento  por  parte  de  
docentes  e  responsáveis  pelos  respetivos  cursos  na  mobilização  para  a  participação.  
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As  sessões,  com  um  mínimo  de  8  e  um  máximo  de  11  participantes,  organizaram-­‐se  em  grupos  
mistos.  Entendeu-­‐ƐĞ͕ƉŽŝƐ͕ƋƵĞƚĂůƉŽĚĞƌŝĂĨĂǀŽƌĞĐĞƌŽĚĞďĂƚĞĞŽ͞ĐŽŶƚƌĂĚŝƚſƌŝŽ͕͟ǀĞƌŝĨŝĐĂŶĚŽ-­‐
se  efetivamente  ampla  discussão  nos  vários  grupos.  Refira-­‐se,  contudo,  uma  maioria  expressiva  
de  mulheres  em  todos  eles,  o  que  não  deixa  de  ser  revelador  do  perfil  dos  cursos  envolvidos,  
ƚĞŶĚĞŶĐŝĂůŵĞŶƚĞ͞ĨĞŵŝŶŝǌĂĚŽƐ͘͟  
A   análise   dos   dados,   que   aqui   parcialmente   se   apresenta,   decorreu   da   análise   de   conteúdo  
realizada,   após   a   transcrição   (seleção   e   revisão)   de   todas   as   declarações   apresentadas   nos  
vários   grupos.   Estes   foram,   aliás,   gravados   em   formato   audiovisual   (tendo   sido   preenchido  
pelas/os  participantes  um  consentimento  informado),  de  forma  a  facilitar  a  mesma  análise.  De  
forma  a  preservar  o  anonimato,  os  nomes  que  constam  das  citações  das/os  participantes  são  
fictícios.  
  
  
Discussão  de  Resultados  
Os  grupos  focais  realizados  revelaram-­‐se  algo  heterogéneos,  não  fossem  as  dinâmicas  próprias  
decorrentes  da  interação  em  cada  um  deles  e,  previsivelmente,  decorrentes  também  dos  perfis  
dos   cursos   de   origem   das/os   participantes   (mais   ou   menos   orientados   por   uma   visão   de  
mercado).  Porém,  em  termos  globais,  verificando-­‐se  a  ausência,  em  grande  parte  dos  casos,  de  
visões  amplamente  críticas,  o  diálogo  entre  participantes  potenciou  a  emergência  de  discursos  
(re)ativos  e  denuncidadores  de  alguma  reflexividade,  nomeadamente  relativamente  à  temática  
do  género  na  publicidade.  
Os   objetivos   que   permearam  as   sessões   não   foram,   desde   logo,   claramente   expostos   às/aos  
participantes.   Entendeu-­‐se   que   tal   omissão   poderia   ser   geradora  de  maior   autenticidade  nas  
participações,  constrangendo  a  tentação  do  politicamente  correto.  Assim,  e  também  cientes  de  
ƋƵĞ͞ŽƚĞŵĂĚŽŐĠŶĞƌŽĠĨƌĞƋƵĞŶƚĞŵĞŶƚĞĚĞƐĐĂƌtado  e  mal  recebido  nestes  debates,  chegando  
ŵĞƐŵŽĂƉƌŽǀŽĐĂƌƉĞƌĚĂĚĞŝŶƚĞƌĞƐƐĞĞŶƚƌĞŽƐƉĂƌƚŝĐŝƉĂŶƚĞƐ͟;>ŽďŽΘĂďĞĐŝŶŚĂƐ͕ϮϬϭϯ͗ϮϬϵͿ͕
as  sessões  iniciaram  com  um  conjunto  de  questões  mais  gerais  e  relativas  à  publicidade,  suas  
formas   e   veículos   privilegiados   de   disseminação,   bem   como   constrangimentos   de   ordem  
interna  e  externa,  sendo  as/os  participantes  ainda  convidadas/os  a  enunciarem  e   justificarem  
exemplos  de  bons  e  maus  anúncios.    
No  âmbito  desta  discussão  de  cariz  introdutório,  como  fora  algo  antecipado,  o  tópico  do  género  
foi   raramente   suscitado.   Porém,   é   de   relevar,   por   exemplo,   o   enunciar   das   campanhas   de  
violência   doméstica   como   ilustrativas   de   impacto   ao   nível   dos   públicos   e,   pela   negativa,  
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algumas   campanhas   de   companhias   de   seguros,   pelo   facto   de   veicularem   liminarmente  
estereótipos  sexistas.  Para  tal  aponta  a  citação:    
͞ĂŶƷŶĐŝŽƐƋƵĞƐĆŽƐĞǆŝƐƚĂƐƐĆŽŵƵŝƚŽŵĂůĨĞŝƚŽƐ͘ŝŶĚĂĂŐŽƌĂ͕ĞŵĐĂƐĂ͕ĞƐƚĂǀĂĂǀĞƌƵŵ
[com]  uma  mulher  no  cabeleireiro  e  em  que  um  pintor   lhe  pintou  o  cabelo  de  cor-­‐de-­‐
rosa  ela  Ěŝǌ͚ŵĂƐĞƵƚĞŶŚŽƐĞŐƵƌŽ͛͘ĞƐƚƷƉŝĚŽ͊͟;ZĂƋƵĞů͕ϭϵĂŶŽƐ͕'&ϮͿ͘  
  
Os   anúncios   televisivos   promovidos   por   seguradoras   foram,   aliás,   sendo   referenciados   com  
alguma   frequência   como   paradigmáticos   da   presença   de   estereótipos   associados   ao   género  
quando  se  lançaram  tópicos  específicos  sobre  a  temática,  que  se  abordarão  de  seguida.  
  
  
Estereótipos  na  publicidade:  um  problema  de  adequação  aos  públicos?  
Quando   questionadas/os   sobre   a   presença   de  mulheres   e   homens   na   publicidade,   na  maior  
parte  dos  casos,  esta  foi  apontada  como  numericamente  equitativa.  Porém,  sendo  raríssimos  os  
casos  em  que  se  referiu  uma  maioria  de  homens,  em  alguns  foi  apontada  uma  maior  presença  
de  mulheres.  Ainda  que  demonstrada,  maioritariamente,  uma  incapacidade  de  explicação  para  
este   dado,   na   sua   emergência   tal   foi   revelador   da   incorporação   de   estereótipos   de   género  
pelas/os  participantes,  como  ilustram  as  passagens  que  se  seguem:  
͞Ƶ ĂĐŚŽ ƋƵĞ ƐĆŽ ĂƐ ŵƵůŚĞƌĞƐ͕ ƌĞĂůŵĞŶƚĞ͘ sĞũŽ ŵĂŝƐ ŵƵůŚĞƌĞƐ ƉƌŽƚĂŐŽŶŝƐƚĂƐ ŶĂ
Publicidade  porque  se  calhar  as  mulhĞƌĞƐƐĆŽŵĂŝƐ΀ĐŽŶƐƵŵŝƐƚĂƐ΁͟;WĂƵůĂ͕ϭϵĂŶŽƐ;'&ϳͿ͘  
  
͞ŐŽƐƚĂŵĚĞŝƌăƐĐŽŵƉƌĂƐ;͙ͿKƐŚŽŵĞŶƐŶĆŽĠ ;͙ͿƉŽƌǀĞƌĞŵŵĂŝƐdsŽƵĂƐƐŝŵ͘Ɛ
mulheres  veem  novelas,   logo  veem  os   intervalos  e   logo  veem  a  Publicidade.  Estão  em  
casa,  têm  a  TV  ligada,  mesmo  que  não  eƐƚĞũĂŵĂǀĞƌ;͙ͿƉŽĚĞŵĞƐƚĂƌĂŽƵǀŝƌ͘dĂŵďĠŵ
são  as  que  têm  mais  contacto  com  Publicidade.  (Bárbara,  19  anos,  GF7).  
  
͞^ĞŽƉƌŽĚƵƚŽƚĞŵƵŵĐŽŶƐƵŵŽĚĞϴϬйĚĞŵƵůŚĞƌĞƐĞϮϬĚĞŚŽŵĞŶƐ;͙ͿŶĆŽǀĂŝƐƚĞŶƚĂƌ
ǀĞŶĚĞƌĂŽƐŚŽŵĞŶƐ͘͟;,ƵŐŽ͕ϮϬĂŶŽƐ͕'&ϵͿ͘  
  
As  citações  evidenciam,  pois,  a  ideia  de  consumo  associado  tendencialmente  às  mulheres,  com  
impacto  nos  produtos  publicitários  e  um  olhar  claramente  parcelar  sobre  a  realidade  vivenciada  
por  elas  no  contexto  atual,  acentuando-­‐se  o  seu  vínculo  ao  domínio  do  privado.  Por  outro  lado,  
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pouco   se   questionou   a   frequência   com   que   surgem  mulheres   em   anúncios   a   produtos   cujos  
destinatários   entendidos   como   privilegiados   são   homens   (exemplo:   cerveja,   automóveis),  
surgindo  tal  tópico  associado  em  grande  parte  dos  casos  a  conceções  heteronormativas.  
Contudo,   mais   do   que   a   questão   da   frequência   com   que   surgem   mulheres   e   homens   na  
publicidade,   espontaneamente   emergiu,   nos   vários   grupos,   a   ideia   de   que   a   forma   como   se  
apresentam  umas  e  outros  e  os  papéis  que  desempenham  nas  imagens,  em  articulação  com  os  
produtos,  é  que  é  distinta.  A  este  propósito  surgiram,  com  alguma  frequência,  discursos  críticos  
e  de  resistência.  Como  afirmam  duas  participantes:  
͞dĞŶƐƉƌŽĚƵƚŽƐĞƐƉĞĐşĨŝĐŽƐƉĂƌĂŵƵůŚĞƌ͕ĂŐŽƌĂƋƵĂŶĚŽĠĂƐƐŝŵƵŵƉƌŽĚƵƚŽŐĞƌĂů͕ŶĆŽĠ͍
Podiam  criar  qualquer   coisa  diferente.  Utilizam  a  mulher   como  um  objecto   só  mesmo  
para  embelezar  e  as  pessoas  vão  ver  aquele  anúncio  simplesmente  porque  está  ali  uma  
ŵƵůŚĞƌĚĞĐĂůĕƁĞǌŝŶŚŽƐĐƵƌƚŽƐ͕ĐŽŵĂůƚŽĚĞĐŽƚĞ͘͟;^ŽĨŝĂ͕ϭϵĂŶŽƐ͕'&ϴͿ͘  
  
͞ŵƵůŚĞƌĠƐĞŵƉƌĞŽŽbjecto  de  atração.  O  homem  pode  ser  o  objecto  de  atração  mas  
ƚĂŵďĠŵ͕ăƐǀĞǌĞƐ͕ĠŐůŽƌŝĨŝĐĂĚŽŶĂƉƵďůŝĐŝĚĂĚĞ͗ĠŽŚĞƌſŝ͕ĂĞƐƚƌĞůĂ͘͟;ůƐĂ͕ϮϬĂŶŽƐ͕'&ϵͿ͘  
  
As  visões  enunciadas  revelam-­‐se  particularmente  críticas  face  aos  papéis  desempenhados  pelas  
mulheres  e,  subsequentemente,  pelos  homens  nos  anúncios  publicitários,  sob  o  entendimento  
que   aquelas   são   particulares   alvos   de   objetificação   e   sexualização   e   estes   frequentemente  
enaltecidos   sob  a   acentuação   do  binómio   ativos   versus   passivas,   se   não  mesmo  decorativas.  
Todavia,   se   foi   possível   verificar   o   tendencial   reconhecimento   destas   assimetrias   via  
dicotomização,   em   tendencial   desfavor   das   mulheres,   foi   também   realçada,   ainda   que   com  
pouca   frequência,   a   inadequação  de  estereótipos   relativos   à  masculinidade.  Como   refere  um  
participante:  
͞DĂƐƐĞƌĄƋƵĞ;͙ͿĂWƵďůŝĐŝĚĂĚĞŶĆŽĐŽŶƚŝŶƵĂĂǀĞƌŽŚŽŵĞŵĐŽŵŽĂůŐŽŵƵŝƚŽƌĞĚƵƚŽƌ͍
KƵ ƐĞũĂ͕ ;͙Ϳ Ž ŚŽŵĞŵ ŽƵ ďĞďĞ ĐĞƌǀĞũĂ ;ƌŝƐŽƐͿ ŽƵ Ġ ;͙Ϳ ŵĞƚƌŽ͘ ;ƌŝƐŽƐͿ ĐŚŽ ƋƵĞ Ğŵ
termos   de   público,   a   Publicidade   reduz  mais   facilmente   o   homem.   É   aquela   coisa   do  
͚ŚŽŵĞŵĠƚŽĚŽŝŐƵĂů͛͘;͙ͿƵĂĐŚŽƋƵĞĠƚĂŵďĠŵƉĞůŽĨĂĐƚŽĚĂƐŵƵůŚĞƌĞƐƐĞƌĞŵŵĂŝƐ
versáteis,   têm  mais   opções   de   escolha,   mais...   a   sério!   A   nível   de   cabelo,   de   cor,   de  
ƌŽƵƉĂƐ͘͘͘͟;ZƵŝ͕ϮϭĂŶŽƐ͕'&ϴͿ͘  
  
A  passagem  anterior  ilustra  a  ideia  de  que  a  publicidade  é  avessa  não  só  à  diversidade  no  que  
ƚŽĐĂĂŽ͚ƐĞƌŵƵůŚĞƌ͛ĐŽŵŽƚĂŵďĠŵĂŽ͚ƐĞƌŚŽŵĞŵ͛ĞƐƵŐĞƌĞƚĂŵďĠŵƋƵĞƚĂůƐĞĂŶĐŽƌĂŶƵŵĂ
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realidade  comercial  que  reduz  o  leque  de  possibilidades.  Os  discursos  em  torno  da  articulação  
entre  o  que  é  veiculado  pela  publicidade  comercial  e  os  públicos  surgiram,  ademais,  ao  longo  
das  diversas  sessões,  como  o  constrangimento   (entendido,  em  grande  parte  dos  casos,  como  
inabalável)   fundamental  à  disseminação  de  conteúdos  assentes  em  conceções  paritárias.  Este  
aspeto  fica  evidenciado  na  passagem  seguinte:  
͞^ĞĂƋƵŝůŽĠƵŵĂŶƷŶĐŝŽĐŽŵĞƌĐŝĂů͕ƐĞĠƉĂƌĂĂŵĂŝŽƌƉĂƌƚĞĚĂƐƉĞƐƐŽĂƐ͕ƐĞƉĂƌĂŽƐĞŶƐŽ
ĐŽŵƵŵ Ġ Ă ŵƵůŚĞƌ ƋƵĞ ůŝŵƉĂ͕ ƚĞŵ ĚĞ ƐĞƌ ĂƐƐŝŵ Ž ĂŶƷŶĐŝŽ͘ ;͙Ϳ EĆŽ ǀĆŽ ŵĞƚĞƌ Ƶŵ
ŚŽŵĞŵĂůŝŵƉĂƌ͘͟;sĞƌĂ͕ϭϵĂŶŽƐ͕'&ϯͿ  
  
No   entanto,   a   perspetiva   de   que   a   publicidade   não   pode,   nem   deve,   pelo   seu   vínculo   ao  
mercado,   comportar   ideias   que   desafiem   assimetrias   e   estereótipos   disseminadas/os   em  
sociedade,   embora   algo   maioritária,   não   se   configurou   exclusiva,   evidenciando-­‐se   também  
posicionamentos   no   sentido   da   necessidade   de   um   papel   mais   ativo   da   publicidade   neste  
domínio.  Os   trechos  que   se   seguem,  e  que   remetem  para  o  diálogo  entre  dois  participantes,  
permitem  exemplificar  estas  tensões  em  torno  do  potencial  de  mudança  da  publicidade.  
͞Ƶ ĂĐŚŽ ƋƵĞ ;͙Ϳ Ă ƐŽĐŝĞĚĂĚĞ ĐŽŶƚŝŶƵĂ ĂŝŶĚĂŵƵŝƚŽŵĂĐŚŝƐƚĂ͕ ĂƉĞƐĂƌ ĚĞ Ă ŐĞŶƚĞ ƚĞƌ
evoluído  muito.  Mas   eu   acho   que   a   publicidade   continua  mais  machista   ainda   que   a  
ƐŽĐŝĞĚĂĚĞ͕ƐĂďĞ͍ ;͙ͿWŽĚŝĂŵƵĚĂƌŵƵŝƚŽĂǀŝƐĆŽ ΀Ğ΁ĂƚĠĂũƵĚĂƌĂƐŽĐŝĞĚĂĚĞĂĞǀŽůƵŝƌ͘͟
(Catarina,  20  anos,  GF10).  
  
  ͞ƵĚŝƐĐŽƌĚŽƉŽƌƋƵĞĠďĄƐŝĐŽ͘;͙Ϳ^ĞĞƵũĄƐĞŝƋƵĞŽƉƷďůŝĐŽǀĂŝĂĐĞŝƚĂƌĞƐƚĂƉƵďůŝĐŝĚĂĚĞ͕
ŶĆŽĠ͍WĂƌĂƋƵĞĠƋƵĞĞƵǀŽƵĞƐƚĂƌĂĂƌƌŝƐĐĂƌ͍;͙ͿKůŚĂ͊dĆŽƐŝŵƉůĞƐƋƵĂŶƚŽŝƐƚŽ͗ƐĞĂ
sociedade  não   aceita   a  homossexualidade   para  que   é   que   eu   vou   arriscar   o   nome  da  
ŵŝŶŚĂĞŵƉƌĞƐĂĂĐƌŝĂƌƵŵĂĐĂŵƉĂŶŚĂƵŶŝĐĂŵĞŶƚĞƉĂƌĂŽƐŚŽŵŽƐƐĞǆƵĂŝƐ͍͟ ;sŝƚŽƌ͕ϮϬ͕
GF10).  
  
͞ ŝƐƐŽ͘͘͘  ƐŽĐŝĞĚĂĚĞ ŶĆŽ ĂĐĞŝƚĂ Ă ŚŽŵŽƐƐĞǆƵĂůŝĚĂĚĞ͕ ƚĞŵ ƋƵĞ ĂĐĞŝƚĂƌ͕ ĞŶƚĞŶĚĞƵ͍͟
(Catarina,  20  anos,  GF10).  
  
Enfatizando   o   discurso   da   participante   a   necessidade   de   um   maior   comprometimento   da  
publicidade,   enquanto   veículo   de  mudança   de  mentalidades,   na   disseminação   de   conteúdos  
não   sexistas   e  não  heteronormativos,   no   segundo   caso  denota-­‐se  uma   lógica  essencialmente  
mercantilista  e   redutora   face  à  complexidade  que  permeia  os  atuais  contextos  socioculturais.  
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De  qualquer  forma,  e  ainda  em  articulação  com  uma  perspetiva  de  mercado,  foi  surgindo  em  
alguns   grupos  a  perceção  de  que   se   a  publicidade  não  apenas   responde  a  necessidades  mas  
também   tem   um   papel   determinante   na   sua   criação,   beneficiaria   de   uma  maior   abertura   à  
diversidade,   com   impacto   no   surgimento   de   novos   públicos/consumidoras/es.   Como   refere  
uma  participante:  
͞/ƐƐŽĠ ĐŽŵŽ ;͙ͿŽƐ ǀŝĚĞŽũŽŐŽƐ͕ ;͙ͿŽƐ ĂŶƷŶĐŝŽƐĚŽ &/&ŽƵĚŽW^͘ ^Ğŝ ďĞŵƋƵĞ são  
estrelas  de   futebol,  mas   também  há  estrelas  de   futebol   feminino  que  quase  ninguém  
ĐŽŶŚĞĐĞĞ ƐĞ ĐĂůŚĂƌ ;͙Ϳ ĂĐĂďĂǀĂŵƉŽƌ ĐŚĂŵĂƌŵƵŝƚŽŵĂŝƐ ĂƚĞŶĕĆŽƉĂƌĂŽĚĞƐƉŽƌƚŽ͘͟
(Inês,  20  anos,  GF9).  
  
Em   sentido   semelhante,   foi   afirmada,   em   alguns   casos,   a   potencialidade   de   anúncios   que,  
ĚĞƐĂĨŝĂŶĚŽĂŶŽƌŵĂ͕ĐĂƵƐĞŵ͞ĐŚŽƋƵĞ͟ůĞǀĂŶĚŽăĚŝƐƐĞŵŝŶĂĕĆŽĚĂŵĞŶƐĂŐĞŵ͘EĂƐƉĂůĂǀƌĂƐĚĞ
uma  entrevistada:  
͞sŽůƚĂŶĚŽăƉĂƌƚĞĚĂŚŽŵŽƐƐĞǆƵĂůŝĚĂĚĞ;͙ͿĞƵĂĐŚŽƋƵĞŵĞƐŵŽŶĆŽĞƐƚĂŶĚŽ;͙ͿŽƉĂşƐ
ƉƌĞƉĂƌĂĚŽ ƉĂƌĂ ǀŝƐƵĂůŝǌĂƌ ŽƵ ĂĐĞŝƚĂƌ ;͙Ϳ ĂĐŚŽ   que,   mesmo   assim,   eles   deveriam   ser  
ƉƵďůŝĐŝƚĂĚŽƐ͘;͙ͿǀĂŝŐĞƌĂƌƉŽůĠŵŝĐĂĞ΀ƌĞƐƵůƚĂƌ΁͘͟;^ƵƐĂŶĂ͕ϮϬĂŶŽƐ͕'&ϵͿ͘  
  
^ĞĠĞǀŽĐĂĚĂ͕ĞŵŵĂŝŽƌŽƵŵĞŶŽƌŐƌĂƵ͕ĂŶĞĐĞƐƐŝĚĂĚĞĚĞĂƌƚŝĐƵůĂĕĆŽĚĂƉƵďůŝĐŝĚĂĚĞĐŽŵ͞Ă
ƌĞĂůŝĚĂĚĞ͟ ĚŽƐ ƉƷďůŝĐŽƐ ;ŶƵŵĂ ĂĐĞƉĕĆŽ͕ ĨƌĞƋƵĞŶƚĞŵĞŶƚĞ   parcelar),   porém   não   deixaram   de  
emergir   alguns   discursos   que   remontaram   para   a   capacidade   das/os   consumidores  
selecionarem   e   relativizarem   as   mensagens   estereotipadas   veiculadas.   Como   refere   uma  
entrevistada:  
͞;͙ͿĞƐƚĄŵĂŝƐŽƵŵĞŶŽƐĞƐƚĞƌĞŽƚŝƉĂĚŽƋƵĞƚŽĚa  a  gente  pensa  não  sei  quê  ou  pensava.  
;͙ͿŶſƐŵƵůŚĞƌĞƐƋƵĞ ũĄŶĆŽƐŽŵŽƐƐſƉĂƌĂĞƐƚĂƌĞŵĐĂƐĂĂ ůŝŵƉĂƌĞŽŚŽŵĞŵĠƋƵĞ
ƚƌĂďĂůŚĂ͘͘͘ ǀĞŵŽƐ ƵŵĂ ƉƵďůŝĐŝĚĂĚĞ ĂƐƐŝŵ ΀Ğ΁ ŶĆŽ ĞƐƚƌĂŶŚĂŵŽƐ͘ ;͙Ϳ >ĞǀĂŵŽƐ Ă ďĞŵ
porque   achamos   que   é   engraçado  mostrar   a   outra   faceta   que   nós   já   tivemos.   Já   não  
vamos  ficar  ofendidas,  não  é?  Porque  às  vezes  eu  acho  que  nós  conseguimos  interpretar  
as  coisas  de  outra  maneira.  (Helena,  19  anos,  GF1).  
  
Não   negando   que   múltiplos   serão   os   significados   que   podem   decorrer   face   aos   mesmos  
conteúdos  (e  na  sua  concepção),  considera-­‐se  que  a  perspetiva  enunciada  se  revela  unilateral.  
Por   um   lado,   presume-­‐se   que   a   maior   parte   das   mulheres   se   afasta   da   realidade   que   é  
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transmitida   e,   por   outro   lado,   que   é   dotada   de   instrumentos   para   a   questionar   ou   mesmo  
ridicularizar.  O  trecho  que  se  segue  caminha  também  para  este  obscurecimento.  
͞ƵĂĐŚŽƋƵĞăƐƉĞƐƐŽĂƐĚŝƚĂƐŶŽƌŵĂŝƐ͕ĂĚŝǀĞƌƐŝĚĂĚĞŶĂWƵďůŝĐŝĚĂĚĞŶĆŽĨĂǌĚŝĨĞƌĞŶĕĂ͘
DĂƐƉĂƌĂĂƐƉĞƐƐŽĂƐƋƵĞŶĆŽ ƐĞ ƐĞŶƚĞŵƚŽƚĂůŵĞŶƚĞĞŶƋƵĂĚƌĂĚĂƐŶĂ ƐŽĐŝĞĚĂĚĞ ĨĂǌ͘͘͘͟
(Cláudia,  19  anos,  GF2).  
  
Aspeto  que  acabou  por  reunir  algum  consenso  nos  vários  grupos  realizados  foi  o  do  particular  
impacto   da   imagem   corporal   das/os   protagonistas   em   anúncios   publicitários   (não   apenas   de  
produtos   relacionados   à   estética)   na   auto-­‐imagem   e   comportamentos   (de   consumo,  
alimentares,  etc.).  Foi,  assim,  referenciado  na  maioria  dos  casos,  que  a  imagem  de  beleza,  em  
particular  quanto  às  mulheres,  associada  a   ideais  de  perfeição,   jovialidade,  magreza,   tende  a  
constituir  um  problema  na  medida  em  que  não  traduz  (nem  se  traduzirá)  na  realidade,  sendo  
geradora   não   apenas   de   incessante   insatisfação   quanto   de   preconceitos.   Porém,   o  
reconhecimento  do  problema  não  tornou  visíveis  discursos  de  particular  rutura,  reiterando-­‐se  
inclusive  a  questão  da  heteronormatividade.  Atentemos  ao  diálogo  que  se  segue:  
͞ƐŵƵůŚĞƌĞƐƋƵĞƌĞŵƐĞƌŵĂŐƌĂƐƉŽƌƋƵĞĂƐŽĐŝĞĚĂĚĞŝŵƉƁĞƋƵĞ;͙ͿƵŵĂŵƵůŚĞƌďŽŶŝƚĂ
ĠŵĂŐƌĂ͘WŽŶƚŽ͘DĂƐĞƵƋƵĞƌŽƐĞƌŵĂŐƌĂƉŽƌŵŝŵ͘͘͘͟;ŶĚƌĞŝĂ͕ϮϬĂŶŽƐ͕'&ϭϬͿ  
  
͞dƵ ƋƵĞƌĞƐ ƐĞƌ ŵĂŐƌĂ ƉŽƌƋƵĞ ƐĞ ĨŽƌĞƐ ŐŽƌĚĂ ŵƵŝƚŽ ĚŝĨŝĐŝůŵente...   E   peço   desculpa  
porque  está  a  soar  a  machismo,  mas  muito  dificilmente  vais  ter  tantos  rapazes  quanto  
isso  interessados  em  ti.  Tu  queres  ser  magra  por  questões  de  saúde  ou  algo  do  género,  
ou   porque   as   tuas   amigas   dizem   que   estás   muito   gorda   ou   porque   sais   à   noite   e  
ŶŝŶŐƵĠŵŽůŚĂƉĂƌĂƚŝ͘WĄ͙ĠǀĞƌĚĂĚĞ͊ǀĞƌĚĂĚĞ͊͟;sŝƚŽƌ͕ϮϬĂŶŽƐ͕'&ϭϬͿ  
  
Ficam  evidenciadas  neste  trecho,  de  alguma  forma  as  tensões  existentes  no  seio  da  sociedade  
face   aos   ideais   de   beleza,   sendo   que   é   inequívoco   que   a   publicidade   tem   uma   importante  
palavra  a  dizer  nesta  matéria.  Se,  como  referido,  se  revelaram  escassos  os  discursos  de  rutura  
com   a   norma,   por   outro   lado,   foram   surgindo   perceções   consonantes   com   a   ideia   de  
publicidade   enquanto   produtora   de   sonhos,   não   se   compatibilizando,   assim,   com   imagens  
ĞǆĐĞƐƐŝǀĂŵĞŶƚĞ͞ƌĞĂůŝƐƚĂƐ͘͟ĞƐƚĞƉƌŽƉſƐŝƚŽƌĞĨĞƌĞƵŵĂƉĂƌƚŝĐŝƉĂŶƚĞ͗  
͞ĂŽŵŽƐƚƌĂƌĂƉĞƌĨĞŝĕĆŽ ;͙Ϳ ƚŽĚŽŽƐĞƌŚƵŵĂŶŽƋƵĞƌ͘EĆŽĚŝŐŽƋƵĞƋƵĞƌƐĞƌƉĞƌĨĞŝƚŽ͕
mas  quanto  melhor,  ainda  melhor.  Então,  essas  Publicidades  que  mostram  a  realidade,  
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ƵŵĂƐ ŵŽƐƚƌĂŵ Ă ƌĞĂůŝĚĂĚĞ ĚĞŵĂƐŝĂĚŽ ƌĞĂů Ğ ĨĞŝĂ ;͙Ϳ KƵƚƌŽƐ ĨĂǌĞŵ-­‐na   demasiado  
ƉĞƌĨĞŝƚĂĚĞŵŽĚŽĂĨĂǌĞƌĐŽŵƋƵĞƉĞƐƐŽĂĨŝƋƵĞĐŽŶƋƵŝƐƚĂĚĂ͘͟;ZŝƚĂ͕ϭϵĂŶŽƐ͕'&ϳͿ͘  
  
Verificando-­‐se   alguma   facilidade   na   identificação   de   representações   estereotipadas   na  
publicidade   por   parte   das/os   participantes   e,   em   menor   grau,   uma   perspetiva   algo  
condenatória,   no   que   concerne   às   estratégias   de   intervenção   ficou   visível   a   generalizada  
passividade.    
Após  a  discussão  em  torno  do  género,  inclusive  mediante  a  apresentação/  debate  face  a  alguns  
exemplos  de  imagens,  as/os  participantes  foram  questionados  face  a  experiências  de  denúncia  
de   anúncios   considerados   inadequados   e   correlativas   motivações.   Em   muito   poucos   casos  
foram   realçadas   situações   em   que   tal   tivesse   ocorrido,   não   remetendo   nenhuma   delas   para  
situações  de  sexismo.  Nas  palavras  de  um  participante:  
͞ŵ ƚĞƌŵŽƐ ĚĞ WƵďůŝĐŝĚĂĚĞ ƐŽƵ ĞǆƚƌĞŵĂŵĞŶƚĞ ůŝďĞƌĂů͘ EĆŽ ŵĞ ŝŵƉŽƌƚŽ ĐŽŵ
ĞƐƚĞƌĞſƚŝƉŽƐ͘ EĆŽ ŵĞ ŝŵƉŽƌƚŽ ƋƵĞ ĨĂĕĂŵ ĐŽŝƐĂƐ ŵĂů͕ ƉŽƌƋƵĞ Ž ĐŽŶĐĞŝƚŽ Ġ ǀĞŶĚĞƌ͟
(Ricardo,  18  anos,  GF3)  
  
Não  expressando  com  exatidão  o  grosso  das  opiniões  transmitidas  pelas/os  participantes,  que  
se   revelaram   tendencialmente   mais   moderadas,   a   citação   acaba   por   revelar   um   pouco   do  
generalizado   alheamento   face   a   qualquer   tipo   de   regulação   de   conteúdos   publicitários,   não  
fosse  o  pendor  mercantilista  dos  mesmos.  Neste  mesmo  sentido,  foi  frequentemente  invocado  
o  domínio  das  escolhas  pessoais,  em  termos  de  consumo,  como  estratégia  de  penalização  face  
a  anúncios  considerados  inadequados.  Referindo-­‐se  a  um  anúncio  sexista  de  uma  seguradora,  
afirmou  uma  participante:  
͞ƐƐŝŵ͕ŶŽŵĄǆŝŵŽ͕ĞƵƉŽƐƐŽĚŝǌĞƌƋƵĞ;͘͘͘ͿĨŽŝĞƐƐĂĚŽƐƐĞŐƵƌŽƐ͘ƐĞƚŝǀĞƐƐĞƋƵĞĨĂǌĞƌ
ƵŵƐĞŐƵƌŽĨĂǌŝĂĞŵƚŽĚŽŽůĂĚŽŵĞŶŽƐŶĂƋƵĞůĂĞŵƉƌĞƐĂ͘͟;,ĞůĞŶĂ͕ϮϬĂŶŽƐ͕'&ϯͿ͘  
  
Este  excerto  não  traduz,  de  modo  algum,  a  norma  de  resposta  face  à  questão,  pois  o  género  
raramente   foi   referenciado  a  este  nível.  Assim,  enquanto  anúncios  merecedores  de  denúncia  
referiram-­‐se,   essencialmente,   os   que   remetem  para   o   âmbito   da   concorrência   desleal   ou   da  
publicidade   enganosa.   Portanto,   essencialmente   para   as   dinâmicas   de  mercado.   As   próprias  
estratégias   de   denúncia,   por   seu   turno,   revelaram-­‐se   afastadas   de   contextos   institucionais.  
Embora  fosse  realçado  o  papel  de  organismos  como  a  Associação  Portuguesa  para  a  Defesa  do  
Consumidor  (DECO),  e  com  menor  frequência  a  Entidade  Reguladora  para  a  Comunicação  Social  
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(ERC),   na   atuação   face   a   denúncias   sobre   produtos   e   anúncios,   o   veículo   considerado   como  
fundamental   para   as   mesmas   foi   a   internet,   nomeadamente   via   redes   sociais.   Referiu,   a  
propósito,  um  participante:  
͞ŝŶƚĞƌŶĞƚǀĞŝŽĚĂƌƵŵĂůŝďĞƌĚĂĚĞĂŽĐŽŶƐƵŵŝĚŽƌƋƵĞŶƵŶĐĂĂŶƚĞƐƐĞǀŝƵ;͙Ϳ͘KƉƷďůŝĐŽ
ŐĞƌĂůĐŚĞŐĂǀĂĂƵŵũŽƌŶĂůĞĚŝǌŝĂ͚ĐŽŵƉƌĞŝĞƐƚĂŐĂƌƌĂĨĂĚĞĄŐƵĂĞŶĆŽƉƌĞƐƚĂǀĂ͛͘ŐŽƌĂ
todos   temos   a   liberdade   de   poder   chegar   a   uma   rede   social,   seja   o   twitter,   seja  
ĨĂĐĞďŽŽŬ͕ƋƵĞƚġŵĂĐĂƉĂĐŝĚĂĚĞĚĞƚŽƌŶĂƌĐŽŝƐĂƐǀŝƌĂŝƐ͕ŽƋƵĞĠĨĂƐĐŝŶĂŶƚĞ͘͟;WĂƵůŽ͕Ϯϭ
anos,  GF  8).  
  
Mediante   a   simples  partilha  de   informação/  opinião  entre  pares  ou  assumindo  o   formato  de  
queixa  na  página  das  próprias  marcas,   ferramentas   como  o   facebook,   foram  pois   entendidas  
pelas/os  participantes,  como  as  formas,  por  excelência,  de  contestação  de  anúncios/  produtos.  
O  alheamento  verificado  relativamente  a  estratégias  de  intervenção  (vivenciadas  ou  desejadas)  
face  a  conteúdos  publicitários  sexistas  e  discriminatórios,  em  geral,  não  surpreende  atendendo  
à   constante   subsunção   dos   mesmos   aos   ditos   contextos   sociais,   entendidos   como  
relativamente  homogéneos,  como  se  demonstrou  anteriormente.      
  
  
Conclusões  
Como  foi  realçado,  a  realização  de  grupos  focais  com  estudantes  do  ensino  superior  de  cursos  
ligados  à  área  da  comunicação  visou,  por  um  lado,  revelar  as  suas  perceções  relativamente  às  
representações   mediáticas,   relativas   ao   género,   em   publicidade,   e   correlativos   processos   e  
estratégias   de   (hetero   e   auto)regulação   existentes.   Por   outro   lado,   intentou-­‐se   promover   o  
debate  e  a  desconstrução  crítica  com  as/os  diversas/os  participantes.  Entendeu-­‐se,  pois,  que  tal  
seria   uma   forma   a   potencializar   condutas   ativas   em   favor   da   igualdade   de   género   enquanto  
cidadãos  e  futuros  profissionais  da  área.  
No   que   toca   às   perceções   denunciadas   pelas/os   participantes   verificou-­‐se   o   reconhecimento  
generalizado   de   que   a   publicidade   é   perpassada   por   representações   estereotipadas  
relativamente  ao  género.  Todavia,  longe  de  consubstanciarem  perspetivas  críticas  e  de  rutura,  
estas  foram  frequentemente  ancoradas  no  vínculo  entre  os  média,  mormente  a  publicidade,  e  
os   contextos   socioculturais   e,   particularmente   económicos.   A   enunciação   de   tal   vínculo,   não  
raras  vezes  tendeu  para  um  entendimento  da  publicidade  enquanto  subsidiária  da  sociedade,  
numa  acepção  essencialmente  mercantilista.  
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Desta   forma,   não   se   evidenciaram   também   posturas/   estratégias   ativas   de   denúncia   e  
intervenção   face   a   conteúdos   de   pendor   sexista,   remetendo-­‐se   a   sua   condenação   para   o  
domínio  das  escolhas  privadas  em  termos  de  consumo.  
Podendo   configurar-­‐se   tais   resultados   como   algo   desanimadores   importa   revelar   aqui   que   o  
balanço  efectuado  por  algumas/uns  estudantes  face  à  participação  nos  grupos  focais  (trabalho  
efetuado  no  âmbito  da  disciplina  de  psicologia  social  de  um  dos  cursos)   ilustram  não  apenas  a  
avaliação  positiva  da  atividade  como  também  a  reflexividade  e  maior  consciência  crítica  gerada.  
Exemplificando:  
͞ĚĞƐĐŽŶƐƚƌƵĕĆŽƉƌŽƉŽƐƚĂƉĞůŽWƵďůŝŝversidade  pode  vir  a  ajudar  os  estudantes  de  
comunicação  e  a  sociedade  civil  a  adquirirem  ferramentas  para  analisar  criticamente  
as   comunicações   publicitárias   que   se   realizam.  ;͙Ϳ͘ Ɛ ƉĞƌŐƵŶƚĂƐ ƌĞĂůŝǌĂĚĂƐ ŶƵŵ
formato   de   briefing   e   brainstorming   em   grupo   ajƵĚĂŵ Ă ͞ƐĂŝƌ ĚĂ ĐĂŝǆĂ͟ Ğ͕
ĐŽŶƐĞƋƵĞŶƚĞŵĞŶƚĞ͕ĨŽŵĞŶƚĂŵŽƚƌĂďĂůŚŽĚĞŐƌƵƉŽ;͙Ϳ͘͟;Ana,  19  anos,  GF2)  
  
͞ƉſƐ ĞƐƚĂ ƐĞƐƐĆŽŶĞŶŚƵŵĚĞ ŶſƐ ǀĞƌĄ Ƶŵ ƐƉŽƚ ŽƵ ĂŶƷŶĐŝŽƉƵďůŝĐŝƚĄƌŝŽ ĚĂŵĞƐŵĂ
forma.   Já  não  nos  passará  ao   lado.  Será,   sim,  um  momento  de   reflexão  e  de  crítica  
;͙Ϳ͘͟;&ƌĂŶĐŝƐĐŽ,  20  anos,  GF4)  
  
͞hŵ ĂƐƉĞƚŽ ƋƵĞ ĨŝĐŽƵ ďĞŵ ĐůĂƌŽ ŶĞƐƚĞ ͞ĨŽĐƵƐ ŐƌŽƵƉ͟ foi   que   a   desigualdade   de  
género   é,   sem   qualquer   dúvida,   uma   realidade   contra   a   qual   a   sociedade   tem   a  
ŽďƌŝŐĂĕĆŽĚĞůƵƚĂƌ͘͟;Sílvia,  19  anos,  GF6)  
  
͞WĞƐƐŽĂůŵĞŶƚĞ ĐŽŶƐŝĚero   que   esta   foi   uma   oportunidade   extremamente   pertinente  
na  medida  em  que  pudemos  discutir  a  publicidade  nos  dias  de  hoje  e  como  tal,   isto  
constitui  tanto  uma  parte  das  nossas  vidas  (mais  do  que  pensamos)  mas  também  uma  
parte  vital  no  nosso  percurso  acadéŵŝĐŽ͘͞;Vera,  20  anos,  GF7).  
  
Atendendo   a   estas   considerações   e   aos   resultados   acima   descritos   considera-­‐se   de   extrema  
relevância   a   promoção   de   iniciativas   semelhantes   no   sentido   da   potenciação   de   uma  
desconstrução   ativa   face   aos   conteúdos   publicitários,   bem   como   ações   de   sensibilização/  
(inf)formação  junto  de  (futuros)  profissionais  desta  área,  para  além  de  estratégias  concertadas  
no  sentido  da  promoção  da  igualdade  de  género  na  sociedade  civil  e  instâncias  políticas.    
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Notas  Finais  
Tanto   o   desenvolvimento   das   atividades   do   projeto   PubliDiversidade,   quanto   os   estudos  
realizados  no  seu  âmbito  revelaram  a  pertinência  da  prossecução  de  estratégias  no  sentido  da  
discussão   e   intervenção   no   que   concerne   às   desigualdades   e   assimetrias   de   género   na  
sociedade   e,   em   particular   na   publicidade   e   universos   mediáticos.   Em   ambos   os   casos   foi  
possível  verificar  que  se  trata  de  questões  ainda  pouco  exploradas,  embora  sejam  inequívocos  
os   seus   impactos   ao   nível   das   representações   e   práticas   sociais.   A   publicidade   assume   uma  
enorme   relevância   na   sociedade   atual,   dominada   pelo   visual,   sendo   que   parece   crucial  
perscrutar  as  mudanças  e  persistências  verificadas  nos  discursos  de  género,  quer  ao  nível  da  
linguagem,  quer  das/os  protagonistas.  Nesse   sentido,  os   vários   agentes   sociais   envolvidos  na  
área  devem  ser  convocados  no  sentido  reflexivo  e  analítico  constantes,  pois  só  dessa  forma  se  
conseguirá  ter  cidadãs  e  cidadãos  mais  críticos.    
Os   resultados   do   estudo   relativo   aos   anúncios   publicitários   veiculados   por   duas   revistas   de  
estilos  de  vida  difundidas  em  Portugal   levantam  a  necessidade  de  um  olhar  atento  aos  novos  
sexismos   e   à   subtileza   com   que   representações   estereotipadas   emergem   atualmente   na  
publicidade,   tanto   quando   se   trata   de   mulheres   quanto   de   homens.   Releva-­‐se   aqui   ainda   a  
importância  dos  significados  e  da  receção  face  aos  mesmos,  sendo  que  a  realização  de  grupos  
de   foco   com   estudantes   do   ensino   superior   dá   algumas   pistas   interessantes   a   este   nível.   A  
análise   dos   discursos   produzidos   no   âmbito   destes,   embora   evidencie   o   reconhecimento   de  
representações  estereotipadas  na  publicidade,  não  demonstra  particular  preocupação  quanto  
às  mesmas  e,  desta  forma,  intuitos  transformadores.  
Assim,   considera-­‐se   de   extrema   importância   intervenções   de   diversos   tipos   (nomeadamente  
precoce)   na   promoção   da   igualdade   de   género   nos   média,   território   já   algo   explorado   em  
termos  académicos  mais  ainda  com  pouca  expressão  ao  nível  do  ativismo  e  medidas  públicas.  
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